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Informationsprobleme beim Güterkauf 


Auf vielen Märkten sind Nachfrager nicht in der Lage, die Qualität der angebotenen Güter und 
Dienstleistungen ausreichend zu beurteilen, da sie diejenigen Eigenschaften, die zur Beurteilung 
von zentraler Bedeutung sind, nicht zu jedem Zeitpunkt uneingeschränkt überprüfen können. Die 
relevante Information bleibt in der Regel zunächst dem Anbieter vorbehalten. Dann aber ist der 
Nachfrager nur unvollständig über die Eigenschaften informiert, was zu Unsicherheit bei der Kauf- 
entscheidung führt. 


Die Relevanz, die der Zeitpunkt einer möglichen Überprüfung von Gütereigenschaften für eine 
Beurteilung des Gutes insgesamt hat, wird bei Entscheidungssituationen bezüglich Lebensmitteln 
deutlich. So bereitet bei der Beurteilung der Qualität eines Steaks die Ermittlung von Farbe und 
Marmorierung vor dem eigentlichen Kaufzeitpunkt gewöhnlich keine Schwierigkeiten. Aber be- 
reits Eigenschaften wie Geschmack oder Bratverhalten können prinzipiell erst nach dem Kauf, im 
Verbrauch festgestellt und beurteilt werden. Und schließlich entziehen sich bei der Beurteilung der 
Qualität solche Eigenschaften wie die Belastung mit Hormonen, die Herkunft des Fleischs oder 
allgemeine ethische bzw. ökologische Aspekte der Fleischproduktion und -verarbeitung durchweg 
sowohl vor als auch nach dem Kauf der unmittelbaren Kenntnis der Nachfrager. 


Mit dem angeführten Beispiel wird deutlich, daß sich in Abhängigkeit von dem Zeitpunkt, zu 
dem den Nachfragern die Eigenschaften offenbar werden, spezifische Informations- und Unsicher- 
heitsprobleme ergeben, die wiederum Auswirkungen auf das Verhalten der Marktteilnehmer und 
das Marktgeschehen insgesamt haben. Nutzen die Anbieter bspw. ihre Informationsvorsprünge 
zur Täuschung der Nachfrager aus, kann dies bis zum völligen Versagen des Marktmechanismus 
bei der Bereitstellung der angebotenen Güter führen. Die Herstellung der Funktionsfähigkeit von 
Märkten kann dann zur Überwindung der Unsicherheit einerseits zusätzliche Informationsakti- 
vitäten der Marktteilnehmer erfordern, d.h. die Nachfrager müssen Informationen in geeigneten 
Informationsprozessen ermitteln bzw. Anbieter müssen Informationen in geeigneter Form bereit- 
stellen. Oder, falls diese, marktendogenen Prozesse nicht ausreichen, kann andererseits ein ord- 
nungspolitischer Handlungsbedarf entstehen. 
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Ein Informationsproblem, das sich prinzipiell aus ungleich verteilte Information ergibt, ist aller- 
dings nur dann gegeben, wenn Gütereigenschaften vor einer Kaufentscheidung nicht beobachtbar 
sind und damit grundsätzlich nicht beurteilt werden können. Hier stellt sich die Frage, welche und 
wieviel Informationen zur Überwindung der Unsicherheit notwendig ist und wie solche Informa- 
tionen zwischen Nachfrager und Anbieter übermittelt werden können. 


Das Informationsproblem, das sich ergibt, wenn Eigenschaften auch nach dem Kauf nicht über- 
prüft werden können, enthält jedoch eine über das reine Informationsproblem hinausgehende, 
zusätzliche Dimension. Da sich der Nachfrager als Nachweis über das Vorhandensein einer sol- 
chen Eigenschaft nur auf die Informationen und Zusicherungen des Anbieters oder einer ande- 
ren, dritten Instanz stützen kann, erlangt das Vertrauen in die zur Verfügung gestellte Information 
einen besonders hohen Stellenwert. Dieses Vertrauen in die Richtigkeit der Information muß die 
Möglichkeit der eigenen Überprüfung ersetzen. Es ermöglicht die Überwindung der Unsicherheit 
zwischen den Marktteilnehmern und führt zur Bewältigung des Informationsproblems, indem der 
Nachfrager, der bereit ist, der jeweiligen Information Vertrauen zu schenken, eine einseitige Vor- 
leistung erbringt. 


Insbesondere vor dem Hintergrund eines gestiegenen Umwelt-, Gesundheits- und Ernährungsbe- 
wußtseins gewinnt die zuletzt geschilderte Problematik zusätzlich an Bedeutung. Die mit dem Kauf 
eines Gutes verbundenen, ökologischen oder ethischen Zielsetzungen sensibilisieren die Nachfra- 
ger bei ihrer Kaufentscheidung für solche Eigenschaften, auf deren Vorhandensein sie nur ver- 
trauen können. In welchem Zusammenhang solche Situationen auftreten können, wird bereits an 
einigen, aktuellen Schlagworten deutlich: So führt der mit der Sorge um eine intakte Umwelt ver- 
bundene Wunsch, kein Holz aus tropischen Regenwäldern kaufen zu wollen, zu einem Informati- 
onsmangel, der kaum selbst unmittelbar zu bewältigen ist. Auch das Gesundheitsbewußtsein, das 
eine Sensibilisierung für die Verwendung von Wachstumshormonen und Antibiotika in der Nutz- 
tierhaltung oder den Einsatz von Gentechnik bei der Lebensmittelproduktion zur Folge hat, führt 
zu einem Bedürfnis nach Informationen, die Nachfrager nicht selbst ermitteln können. Schließlich 
entziehen sich auch allgemeine ethische Maßstäbe, nach denen bspw. die Ausbeutung von Kinder- 
arbeit nicht mehr in Kauf genommen wird, einer unmittelbaren Überprüfung durch die Nachfrager. 


Konkret und eindrücklich läßt sich die Vertrauensproblematik anhand des sehr empfindlichen The- 
mas der Lebensmittelskandale darstellen. Waren es in der Vergangenheit die Meldungen über die 
mit Diethylenglykol (DEG) gepanschten Weine („Frostschutzmittel-Skandal“), über die Herstel- 
lung von Nudeln aus angebrüteten Eiern oder verdorbenem Flüssigei oder über die Rückstände 
von Perchlorethylen (PER) in Olivenöl,! sind es in jüngster Vergangenheit vor allem die Reaktio- 
nen auf die bei britischen Rindern entdeckte Seuche BSE (Bovine Spongiforme Enzephalopathie, 
„Rinderwahnsinn“), die die Relevanz offenbaren, die nicht-verifizierbaren Eigenschaften sowohl 


Iygl. MEYER-HULLMANN [1999], S. 897 
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von Anbieter- als auch von Nachfragerseite beigemessen wird. So wird Herkunft in letzterem Fall 
zu einem wichtigen Kriterium für Sicherheit und Qualität von Fleisch.? Da aber der Nachfrager 
selbst keine Information über die Herkunft in Erfahrung bringen kann, muß er diesbezüglichen 
Angaben vertrauen, und es stellt sich die Frage, welche Auswirkungen dies für das Angebot von 
und die Nachfrage nach Rindfleisch hat. In diesem Zusammenhang stellte der Ausschuß des Eu- 
ropäischen Parlaments für Landwirtschaft und ländliche Entwicklung eine massive Störung des 
Vertrauens der Konsumenten in Rindfleisch fest, die in einem starken Rückgang der Nachfrage 
nach Rindfleisch resultierte.” Der Ausschuß hob hierbei insbesondere die herausragende Bedeu- 
tung hervor, die die Information über Herkunft bei der Beurteilung der Qualität und Sicherheit von 
Rindfleisch haben kann. Um das Vertrauen der Konsumenten wiederzugewinnen, wurde der von 
der EU-Kommission vorgeschlagenen Maßnahme zugestimmt, den Nachweis der Herkunft von 
Rindfleisch und Rindfleischerzeugnissen durch eine entsprechende Etikettierungsverordnung zu 
verbessern. Als erklärtes Ziel sollten dadurch dem Verbraucher ausreichende Informationen über 
die Herkunft an die Hand gegeben werden, damit er die Qualität bzw. Sicherheit von Rindfleisch 
beurteilen kann. Ähnlich sah sich auch die Centrale Marketinggesellschaft der deutschen Agrar- 
wirtschaft (CMA) aufgefordert, der rückläufigen Nachfrage nach Rindfleisch entgegenzuwirken.* 
Auch die CMA versprach sich durch eine Etikettierung von Rindfleisch und eine verstärkte Wer- 
bung, in der auf die Unbedenklichkeit von Rindfleisch deutschen Ursprungs hingewiesen wird, 
das Vertrauen der Verbraucher in die Qualität und Sicherheit von Rindfleisch wiederherstellen zu 
können. 


Bei derartigen Informationsmaßnahmen bleibt allerdings ein wichtiger Zusammenhang zwischen 
Information und Vertrauen unbeachtet. Die von den Initiatoren erhoffte Wirkung der ergriffenen 
Maßnahmen basiert auf der Annahme, daß die beobachteten Glaubwürdigkeits- und Vertrauensde- 
fizite ihre Ursache ausschließlich in mangelnder Information über die Herkunft haben und allein 
durch die Behebung dieses Informationsdefizits beseitigt werden können: Das Vertrauen, so der 
implizit unterstellte Wirkungszusammenhang, stellt sich dann wieder ein, wenn den Nachfragern 
ausreichend Informationen zur Verfügung gestellt werden. Außer acht gelassen wird, daß Verbrau- 
cher insbesondere die Glaubwürdigkeit von Informationen, die sie nicht selbst verifizieren können, 
mit dem Vertrauen in die Informationsquelle verknüpfen’ und davon abhängig machen, wer - 
bspw. private oder staatliche Instanzen - die Informationen zur Verfügung stellt. Die Glaubwürdig- 
keit von und das Vertrauen in Information stellen somit Eigenschaften von Information dar, die ihr 
von den Nachfragern zu- oder abgesprochen werden können, und nicht notwendigerweise über die 
Information selbst hergestellt werden können. Ob die alleinige Bereitstellung von Information zu 
dem gewünschten Ziel führt, bleibt daher fraglich. 

2vgl.GLITSCH [2000], $. 143 

3ygl. PAPAYANNAKIS [1997], S. 15 


‘vgl. ZIEBELL [1998] 
Svgl. GLITSCH [2000], S. 149 
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Insgesamt müssen daher die Auswirkungen unvollständiger Information auf das Marktgeschehen 
stets im Zusammenhang mit dem Problem der Verifikationsmöglichkeit von Information und des 
damit verbundenen Vertrauensaspekts betrachtet werden. Dem Mangel an mikroökonomischen 
Beschreibungs- und Erklärungsansätzen, die diesen Vertrauensaspekt berücksichtigen, entspringt 
die Motivation für diese Arbeit: Im Mittelpunkt der vorliegende Arbeit steht die Entwicklung 
eines modell-theoretischen Analyserahmens, der diesen Aspekt ausdrücklich in seinen Betrach- 
tungshorizont integriert. 


Zielsetzung und Gang der Arbeit 


Die modell-theoretische Analyse der beschriebenen Informations- und Vertrauensprobleme ist in- 
nerhalb des traditionellen neoklassischen Forschungsparadigmas nicht möglich. Die neoklassische 
Mikroökonomie geht einerseits von homogenen Güter aus, die den Preis zum alleinigen Wett- 
bewerbsparameter machen. Qualitativ unterscheidbare Güter werden als Güter verschiedener Art 
behandelt.” Andererseits stehen hier sämtliche benötigten Informationen, die die Entscheidung für 
oder gegen ein Gut berühren, allen Marktteilnehmern zum Zeitpunkt der Transaktion kostenlos zur 
Verfügung, so daß Informations- und Unsicherheitsprobleme bei der Kaufentscheidung nicht ent- 
stehen können.® Erst mit der Informationsökonomie hat sich in den in den letzten dreißig Jahren ein 
Forschungsgebiet entwickelt, in dem Aspekte der Informationsverteilung zwischen den Marktteil- 
nehmern und daraus resultierende Probleme der Unsicherheit bei ökonomischen Entscheidungen 
in den Betrachtungshorizont der neoklassischen Wirtschaftsforschung rücken.’ 


Auf der Basis des informationsökonomischen Ansatzes führt die Entwicklung eines modell- 
theoretischen Analyserahmens der Informations- und Vertrauensproblematik zu den zwei aufein- 
ander aufbauenden Zielsetzungen der vorliegenden Arbeit: 


e Das erste Ziel ist die Analyse und systematische Darstellung derjenigen informationsökono- 
mischen Modelle, die sich mit der beschriebenen Problematik ungleicher Informationsver- 
teilung zwischen Marktteilnehmern befassen und analysieren. Insbesondere solche Modelle, 
die sich - direkt oder indirekt - auf die beschriebene Vertrauensproblematik beziehen, neh- 
men in der informationsökonomischen Literatur nur einen geringen Raum ein. Die besonde- 
re Informationsproblematik und die Möglichkeiten ihrer Überwindung sollen daher anhand 
dieser Modelle und ihrer Aussagen analysiert und systematisiert werden. Den Schwerpunkt 
bildet hierbei die Fragestellung, ob und wie der Vertrauensaspekt des Informationsproblems 

$ygl. BECKER [1997]. Die dort aufgeworfenen Fragen der Formalisierung des Vertrauensaspekts werden mit der vor- 
liegenden Arbeit aufgegriffen. 

?ygl. TIETZEL UND WEBER [1991], S. 110 

Fur eine Überblick über die Grundsätze neoklassischer Wirtschaftsforschung vgl. SCHUMACHER [1994], $. 5f 


Die Informationsökonomie gehört zu den neoklassischen Markttheorien unter Unsicherheit (vgl. HOPF [1983b], S$. 
18). Für die Kriterien der Zugehörigkeit zur neoklassischen Tradition vgl. SCHUMACHER [1994], S. 6ff 
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in den Modellen formalisiert wird. Auf dieser Grundlage können die prinzipielien Möglich- 
keiten herausgearbeitet werden, die es für marktendogene bzw. ordnungspolitische Akti- 
vitäten bei der Überwindung des spezifischen Informationsproblems gibt. 


e Mit der zweiten Zielsetzung wird eine explizite informationsökonomische Operationa- 
lisierung des Vertrauenskonzepts angestrebt, die eine formale Darstellung und Analyse 
der grundlegenden Aspekte der beschriebenen Informations- und Vertrauensproblematik 
ermöglicht. Eine solche Operationalisierung fehlt bislang in der informationsökonomischen 
Literatur. Mit der Einführung einer Kategorisierung der dabei zugrundeliegenden Informa- 
tionssituationen auf der Basis der Entscheidungstheorie soll daher ein Schritt in diese Rich- 
tung geleistet werden. 


Die beiden formulierten Zielsetzungen machen für die vorliegende Arbeit folgende Vorgehenswei- 
se erforderlich. 


In Kapitel 1 wird der informationsökonomische Begriffs- und Modellrahmen für die weiterge- 
hende Analyse der aufgezeigten Problemstellung bereitgestellt. Ausgehend von den bei einem 
Güterkauf möglichen Informationssituationen, die auf der Grundlage der Such-, Erfahrungs- und 
Vertrauenseigenschaften von Gütern kategorisiert werden und damit unterschiedliche Gütertypen 
(Such-, Erfahrungs- und Vertrauensgüter) definieren, werden zum einen die eingangs identifizier- 
ten Informationsprobleme bei einem Güterkauf klassifiziert. Die Klassifikation soll insbesonde- 
re verdeutlichen, daß innerhalb des verwendeten informationsökonomischen Begriffsrahmens ein 
Defizit bei der Analyse des beschriebenen Vertrauensproblems besteht. Zum anderen werden die 
in der Informationsökonomie diskutierten Informationsaktivitäten zur Bewältigung von Informati- 
onsasymmetrien herausgearbeitet, die sich in marktendogene Aktivitäten und staatliche bzw. ord- 
nungspolitische Maßnahmen unterteilen lassen. 


Unter Maßgabe des im ersten Kapitel bereitgestellten Begriffsrahmens wird in Kapitel 2 unter- 
sucht, inwieweit anhand bestehender modell-theoretischer Ansätze die Probleme unvollständiger 
Information auf Märkten für Such-, Erfahrungs- bzw. Vertrauensgüter analysiert werden können. 
Für Such- und Erfahrungsgüter haben sich in der theoriegeleiteten Diskussion der Auswirkun- 
gen bzw. Überwindung von Informationsproblemen verschiedene Ansätze etabliert. Suchkosten- 
ansätze für Suchgüter und der Signaling-Ansatz in seiner spieltheoretischen Formulierung für Er- 
fahrungsgüter spielen hierbei eine herausragende Rolle. Für Vertrauensgüter gibt es in der Literatur 
einen solchen einheitlichen Ansatz nicht. Je nach Ausgestaltung des Konzepts des Vertrauensgutes 
sollen daher unterschiedliche Ansätze daraufhin untersucht werden, welche Aspekte der eingangs 
beschriebenen Vertrauensproblematik erfaßt werden. Die zentrale Frage ist dabei, inwiefern der 
auf jeden Fall beinhaltete Vertrauensaspekt, wie er sich aus der Nicht-Verifizierbarkeit von Infor- 
mationen ergibt, in den Modellen berücksichtigt wird. 
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Die informationsökonomische Begriffsbildung und die gegebenen Modelle zur Analyse der Ver- 
trauensproblematik dienen als Ausgangspunkt für Kapitel 3. Auf der Basis der Entscheidungstheo- 
rie soll hier eine Kategorisierung der mit den informationsökonomischen Gütertypen verbundenen 
Informationssituation entwickelt und eingeführt werden, auf deren Basis eine explizite Operatio- 
nalisierung des Vertrauenskonzepts möglich ist. Hierbei soll vor allem untersucht werden, ob die 
besondere Informations- und Unsicherheitssituation bei Vertrauensgütern durch das Unsicherheits- 
konzept der entscheidungstheoretischen Standardtheorie, der Subjektiven Erwartungsnutzentheo- 
rie gemäß der Axiomatisierung von SAVAGE [1954], repräsentiert wird, oder ob Vertrauensgüter 
eher mit alternativen Unsicherheitskonzepten identifiziert werden müssen. Ein solches Konzept 
liegt insbesondere mit dem Konzept der Ambiguität vor, für das mit der von GILBOA [1987] und 
SCHMEIDLER [1989] eingeführten Choquet-Erwartungsnutzentheorie (CEU) ebenfalls eine axio- 
matische Fundierung existiert. 


Die entwickelte Operationalisierung bietet dann die Grundlage für die formale Erfassung des zu 
analysierenden Vertrauensaspekts. In Kapitel 4 werden spezifische Auswirkungen der Vertrauens- 
problematik auf das Marktgeschehen herausgearbeitet. Zum einen sollen anhand der extremsten 
Konsequenz des Informations-und Vertrauensproblems, dem Marktversagen, die für die Funkti- 
onsweise von Märkten relevanten Dimensionen der Vertrauensproblematik offengelegt werden. 
Zum anderen soll die Frage beleuchtet werden, inwiefern die Überwindung des Informations- und 
Vertrauensproblems möglich ist. 
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1 Informationsprobleme beim Güterkauf: 
Informationsökonomische Grundlagen 


Das folgende Kapitel stellt auf der Grundlage der Informationsökonomie einen Begriffsrahmen be- 
reit, innerhalb dessen die Situationen unvollständiger Information und Unsicherheit bei der Nach- 
frage und dem Angebot von Gütern systematisiert und analysiert werden können. In Abschnitt 1.1 
wird die der Informationsökonomie zugrundeliegende Bedeutung von Unsicherheit herausgearbei- 
tet und in Abschnitt 1.2 eine Kategorisierung der Informationssituationen eingeführt, die diese Art 
von Unsicherheit beim Güterkauf bestimmen. Auf dieser Grundlage werden in Abschnitt 1.3 die 
sich daraus ergebenden spezifischen Informationsprobleme begrifflich erfaßt und gegeneinander 
abgegrenzt. In Abschnitt 1.4 werden die Grundprinzipien möglicher Aktivitäten zur Lösung der 
Informationsprobleme dargestellt und in Abschnitt 1.5 die Grundprinzipien ihrer Formalisierung 
analysiert. In Abschnitt 1.6 werden die Ergebnisse des Kapitels in einem Fazit zusammengefaßt. 


1.1 Unvoliständige Information und Unsicherheit bei Transaktionen 


Im neoklassischen Standardmodell eines Marktes unter vollständiger Konkurrenz sind die wirt- 
schaftlichen Akteure vollständig, rechtzeitig und kostenlos über die relevanten Daten einer Trans- 
aktion informiert.! Betrachtet man jedoch die Situation auf realen Märkten, wird das Grundpro- 
blem der Koordination wirtschaftlicher Aktivitäten offensichtlich: Nicht jeder Marktteilnehmer 
besitzt alle für ihn entscheidungsrelevanten Informationen.? Entscheidungen können daher immer 
nur unter einem gewissen Grad an Unsicherheit getroffen werden. 


Die Unsicherheiten, die ökonomische Entscheidungen der Marktteilnehmer prägen, werden dabei 
nach HIRSHLEIFER UND RILEY [1979] in Technologieunsicherheit (exogene Unsicherheit) und 
Marktunsicherheit (endogene Unsicherheit) unterteilt.’ 


!vgl. FRITSCH ET AL. [1999], S. 3277 
2Schon HAYEK [1945] weist auf das Problem der Koordination wirtschaftlicher Aktivitäten hin, wenn er es als „problem 
of the utilization of knowledge not given to anyone in its totality“ (HAYEK [1945], S. 520) charakterisiert. 


®ygl. HIRSHLEIFER UND RILEY [1979], S. 1376f, vgl. auch HIRSHLEIFER [1973], $. 32 
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Technologieunsicherheit ergibt sich aus unvollständiger Information über Umweltfaktoren, die au- 
Berhalb des Einflußbereichs der Marktteilnehmer liegen. Sie ist eine exogen bestimmte Größe, die 
in der Regel für alle Marktteilnehmer gleich ausfällt. Die Unsicherheit bezieht sich dabei auf die 
Ausstattung eines Individuums mit Ressourcen, die zur Verfügung stehenden Technologien oder 
auf die Entwicklung der rechtlichen Rahmenbedingungen des ökonomischen Systems, in welchem 
sich der Transaktionsprozeß vollzieht,* und ist damit insgesamt meist auf zukünftige exogene Er- 
eignisse bezogen.’ Ein typisches Beispiel ist die Unsicherheit eines Landwirts über die Entwick- 
lung des Wetters, die Einfluß auf sein Produktionsergebnis nimmt. 


Marktunsicherheit resultiert hingegen aus unvollständiger Information einzelner Marktteilnehmer 
bezüglich relevanter Marktbedingungen, unter denen die übrigen Marktteilnehmer bereit sind, ei- 
ne Transaktion einzugehen.® Im Gegensatz zur Technologieunsicherheit sind sich die einzelnen 
Marktteilnehmer nicht unsicher über die eigene Ausstattung an Ressourcen unter verschiedenen 
Umweltzuständen, sondern es besteht vielmehr eine Unsicherheit über die transaktionsrelevanten 
Merkmale der übrigen Marktteilnehmer.’ So müssen bspw. nicht alle Marktteilnehmer gleich gut 
über die Preise oder Qualitäten der auf dem Markt angebotenen Güter informiert sein. Marktunsi- 
cherheit bezieht sich im Gegensatz zu Technologieunsicherheit auf die Gegenwart? und ergibt sich 
aus einer prinzipiellen asymmetrischen Informationsverteilung.? Der Begriff der Informationsa- 
symmetrie bezieht sich dabei allgemein auf solche Informationsstrukturen, in denen ein Trans- 
aktionspartner über Wissen bezüglich transaktionsrelevanter Merkmale verfügt, das den anderen 
Partnern zunächst verborgen bleibt, und somit besser als die anderen Partner informiert ist. Die- 
ses Wissen stellt dann private Information des besser informierten Marktteilnehmers dar. Mark- 
tunsicherheit ist eine endogene Größe, deren Ausmaß allein vom Verhalten der Marktteilnehmer 
bestimmt wird,!° so daß auch der Informationsstand der einzelnen Marktteilnehmer endogen über 
das Verhalten der Marktteilnehmer untereinander bestimmt wird. !! 


Technologie- und Marktunsicherheit sind nicht voneinander unabhängig und beeinflussen sich ge- 
genseitig.'? Die Unsicherheiten aber, die sich für die Marktteilnehmer aus unvollständiger Infor- 
mation über Transaktions- bzw. Austauschobjekte ergeben, sind in der Regel endogen durch die 
Art des Objekts und dessen Eigenschaften bestimmt und fallen in die Kategorie der Marktunsi- 


4vgl. HIRSHLEIFER UND RILEY [1979], $. 1376 

Svgl. GRAF VON SCHULENBURG [1993], S. 515 

6ygl. HIRSHLEIFER [1973], S. 35 

7 Each individual is supposed to be fully certain about his own endowment and productive opportunities; what 
he s unsure about are the supply-demand offers of other economic agents“ (HIRSHLEIFER UND RILEY [1979], 5. 
1376). 

8vgl. GRAF VON SCHULENBURG [1993], 5. 515 

9vgl. HIRSHLEIFER [1973], S. 37 

10,81. HIRSHLEIPER UND RILEY [1979], S. 1376, vgl. auch HOPF [1983b], 5. 21 

I! vgl. HOPF [1983a], S. 313 

12 gl. HUSER [1993], S. 269 
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1.1 Unvollständige Information und Unsicherheit bei Transaktionen 


cherheit. Gemäß der in dieser Arbeit verfolgten Zielsetzung bildet im weiteren Verlauf daher die 
Marktunsicherheit den Ausgangspunkt bei der Analyse von Unsicherheit. 


Ansätze zur Analyse von Marktunsicherheit werden innerhalb des Forschungsgebiets der Infor- 
mationsökonomie zusammengefaßt.!? Die Informationsökonomie stellt insofern eine Weiterent- 
wicklung der traditionellen Mikroökonomie unter Sicherheit für den Fall der Marktunsicherheit 
dar,!* als daß nun nicht mehr von Information ausgegangen wird, die zwischen den Marktteil- 
nehmern gleichverteilt ist. Der zentrale Ausgangspunkt ist vielmehr die Annahme einer unglei- 
chen, d.h. insbesondere asymmetrischen Informationsverteilung.'? Die Informationsökonomie dis- 
kutiert sowohl die Auswirkungen von Marktunsicherheit auf individuelle Entscheidungsprobleme 
als auch Gleichgewichtsfragen auf Märkten, die durch Marktunsicherheit gekennzeichnet sind.'® 
Dabei wird stets davon ausgegangen, daß die Marktteilnehmer ihre Informationssituation aktiv 
verändern können." Im Vordergrund der Analyse des individuellen Entscheidungsverhaltens steht 
der Einfluß der unvollkommenen Information!® auf die Informationsaktivitäten, die für die Trans- 
aktionspartner zu einer Verbesserung der Informationssituation und damit zu einer Verringerung 
der Unsicherheit führen.!? Darauf aufbauend ist die Analyse der Konsequenzen verschiedener In- 
formationsbedingungen für das Funktionieren von ökonomischen Systemen (Märkten) möglich. 


Asymmetrisch verteilte Information bzw. die sich daraus ergebende Marktunsicherheit muß nicht 
zwangsläufig zu Informationsproblemen führen (vgl. Abbildung 1.1 auf der nächsten Seite). So 
kann bspw. jeder offen und ehrlich agieren und den anderen Marktteilnehmern die jeweils benötig- 
te Information bereitstellen.” Zu Problemen kommt es erst, wenn Informationsvorspriinge sy- 
stematisch ausgenutzt werden, d.h. falls sich Marktteilnehmer opportunistisch verhalten. Oppor- 
tunismus bedeutet hierbei „die Verfolgung des Eigeninteresses unter Zuhilfenahme von List“?! 
und bezieht sich allgemein auf „die unvollständige oder verzerrte Weitergabe von Information, 
insbesondere auf vorsätzliche Versuche irrezuführen, zu verzerren, verbergen, verschleiern oder 
sonstwie zu verwirren‘“.?? Die Unsicherheit, die sich in Situationen ergibt, in denen der besser in- 
formierte Marktteilnehmer einen Informationsvorsprung opportunistisch ausnutzen kann, wird als 


13 gl. HOPF [1983a], 5. 313; s.a. BOSSMANN [1996]. Einen Überblick über die Entwicklung informationsökonomischer 
Modellansätze gibt LEVINE UND LIPPMAN [1995a]. Technologieunsicherheit wird dagegen in der Unsicherheitsöko- 
nomie betrachtet (vgl. HIRSHLEIFER UND RILEY [1979], 5. 1377ff, HOPF [1983b], 5. 229). 


14vel. HOPF [1983b], S. 19 

15 gl. SCHUMACHER [1994], S. 6f 

lóygl. HOPF [1983a], S. 313 

11Durch diese dynamische Betrachtungsweise unterscheidet sich die Informationsökonomie von der Unsicherheitsöko- 
nomie, die davon ausgeht, daß Entscheider sich mit ihrer Informationssituation abfinden und mit ihren momentanen 
Überzeugungen versuchen, die optimale Entscheidung zu treffen (vgl. HIRSHLEIFER UND RILEY [1992], 5. 2). 


18 Ujnvollkommene und unvollständige Information werden in der Informationsökonomie synonym verwendet (vgl. dazu 
auch die Begriffsbestimmung in der Spieltheorie (vgl. Abschnitt 1.5.1, S. 37)). Für die Begriffsbestimmung innerhalb 
der Informationsökonomie vgl. auch SCHUMACHER [1994], S. 64ff 


19 vgl. HIRSHLEIFER UND RILEY [1992], $. 2 
vel. WILLIAMSON [1990], $. 55 

21 WILLIAMSON [1990], 5. 54 

22 WILLIAMSON [1990], 5. 54 
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asymmetrische 
Information 
Marktunsicherheit | + Opportunismus 


— 


Verhaltensunsicherheit 


Abbildung 1.1: Unsicherheit in der Informationsökonomie 
Quelle: eigene Darstellung 


Verhaltensunsicherheit bezeichnet.” Zwar wissen Wirtschaftssubjekte im einzelnen nicht, ob ihr 
Transaktionspartner die Möglichkeit zu opportunistischem Verhalten ausnutzt, doch müssen sie 
stets mit diesem Verhalten rechnen. Allein die Möglichkeit des Opportunismus führt demnach zu 
Verhaltensunsicherheit der Transaktionspartner. 


Welche Formen die Verhaltensunsicherheit im Zusammenhang mit dem hier im Vordergrund ste- 
henden Güterkauf annehmen kann, ist Gegenstand des folgenden Abschnitts. 


1.2 Gütertyp und Informationssituation beim Güterkauf 


Bislang war bei der begrifflichen Systematisierung der unvollständigen Information und Unsicher- 
heit ganz allgemein von Transaktionen zwischen Marktteilnehmern die Rede. Besteht die Transak- 
tion im Güterkauf, stehen gemäß des Produkt-Charakteristik Ansatzes von LANCASTER die inter- 
essierenden Gütereigenschaften im Vordergrund.” Verhaltensunsicherheit liegt in diesem Fall vor, 
wenn Anbieter private Informationen über die Eigenschaften ihrer angebotenen Güter haben und 
Nachfrager nicht in Lage sind, die einzelnen Eigenschaften bzw. die Qualität der auf dem Markt 
angebotenen Güter ausreichend zu beurteilen. Unter solchen Umständen sind die Nachfrager stets 
unsicher, inwieweit sich Anbieter opportunistisch verhalten und ihre private Information zu ihrem 
eigenen Vorteil ausnutzen. 


3 pl. WILLIAMSON [1990], S. 66; vgl. auch SPREMANN [1990], 5. 564f 

4 Der Produkt-Charakteristik Ansatz geht davon aus, „that it is the properties or the characteristics of the goods from 
which utility is derived“ (LANCASTER [1966b], 5. 133), d.h. nicht die Güter an sich werden nachgefragt, sondern Güter 
werden nur wegen ihrer Eigenschaften nachgefragt (vgl. LANCASTER [19666], LANCASTER [1966a], LANCASTER 
[1971]). Exemplarisch wird immer wieder Bezug auf Qualität als die herausragende Eigenschaft genommen. In dem 
hier im Vordergrund stehenden informationsökonomischen Zusammenhang wird der Begriff im Sinne von objektiver 
Beschaffenheit benutzt, deren Verbesserung von den Nachfragern erwünscht ist und mit höheren Kosten verbunden ist 
(vgl. WEISENFELD-SCHENK [1997], 5. 24f). Für alternative Qualitätskonzepte vgl. GARVIN [1984]. 
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Die Ausprägung der Verhaltensunsicherheit hängt von dem Ausmaß der vorhandenen Informati- 
onsasymmetrie ab. Je nachdem, zu welchem Zeitpunkt (vor vs. nach der Transaktion) die Eigen- 
schaften der im Transaktionsprozeß erbrachten Leistungen von dem schlechter informierten Markt- 
teilnehmer beobachtet” und auch beurteilt werden können,” ergeben sich für die Marktteilnehmer 
unterschiedliche Möglichkeiten, ihren Informationsvorsprung opportunistisch auszunutzen.?’ 


Eine Kategorisierung, die Informationssituationen des hier betrachteten Güterkaufs anhand der 
bestehenden Beurteilungsmöglichkeiten einteilt, wird im nachfolgenden Abschnitt 1.2.1 mit der 
informationsökonomischen Typologie von Gütereigenschaften in Such-, Erfahrungs- und Vertrau- 
enseigenschaften eingeführt. Eine Diskussion der empirischen Gültigkeit und Relevanz dieser Ty- 
pologie erfolgt in dem darauffolgenden Abschnitt 1.2.2. 


1.2.1 Such-, Erfahrungs- und Vertrauenseigenschaften von Gütern 


Für den möglichen Zeitpunkt einer Beurteilung der Gütereigenschaften kommt es prinzipiell dar- 
auf an, ob die Leistung, die mit den Eigenschaften verbunden ist, bereits zum Transaktionszeit- 
punkt erstellt ist oder erst danach erstellt werden kann. In diesem Zusammenhang gewinnt die 
Verfügbarkeit der Güter zum Transaktionszeitpunkt an Bedeutung, und es wird zwischen Kon- 
traktgütern und Austauschgiitem unterschieden.” 


Kontraktgüter können erst nach dem Kaufzeitpunkt erstellt werden. Sie stellen somit zum Zeit- 
punkt der eigentlichen Transaktion nur ein Leistungsversprechen dar.? Der Anbieter kann auch 
noch nach Abschluß eines Vertrags Einfluß auf die Ausgestaltung des Vertrags nehmen, wie es 
insbesondere bei Dienstleistungen der Fall ist.” Austauschgüter dagegen sind zum Zeitpunkt des 
Kaufs bereits vollständig erstellt. Nach Vertragsabschluß können beide Transaktionspartner kei- 
nen Einfluß mehr auf die Ausgestaltung der Eigenschaften nehmen. Darunter fallen standardisierte 
Konsumgüter, die für den anonymen Markt produziert werden, wie bspw. Lebensmittel.?! 


Im allgemeinen lassen sich Austauschobjekte allerdings nur schwer einer der beiden Kategorien 
zuordnen, da Kontrakt- und Austauschgüter nur die Pole eines Kontinuums darstellen, auf dem sich 
Güter lediglich idealtypisch anordnen lassen.?? Zur Kategorisierung der Unsicherheiten über die 
Eigenschaften eines Gutes wird daher von der Art des Gutes abstrahiert und davon ausgegangen, 


3Eine Kategorisierung der Situationen asymmetrischer Information, die den Zeitpunkt des Bekanntwerdens der Infor- 
mation berücksichtigt, findet sich bei SPREMANN [1990]. 

% vgl. ADLER [1996], S. 63; vgl. auch Abschnitt 1.2.2 

27Je nach Situation asymmetrischer Information ergeben sich unterschiedliche Spielarten des Opportunismus (vgl. 
KAAS [1995], S. 26). 

2Für eine Einteilung von Transaktionen in „contracts‘ und „exchanges“ vgl. ALCHIAN UND WOODWARD [1988], 5. 
66; vgl. auch KAAS [1994], S. 249 


® gl. SCHADE UND SCHOTT [1993], 5. 17 

Eine informationsökonomische Typologie von Dienstleistungen findet sich bei WORATSCHEK [1996]. 
3lygl. KAAS [1994], S. 249 

32ygl. ADLER [1996], S. 68 
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daß ein Gut als ein Bündel von Leistungseigenschaften*? sowohl Eigenschaften eines Kontraktgu- 
tes als auch Eigenschaften eines Austauschgutes aufweisen kann. 


Die Beurteilungsmöglichkeiten, die es bei einem solchen Eigenschaftsbündel gibt, können dann 
in zweifacher Hinsicht unterschieden werden:* Zum einen ergibt sich eine Unterscheidung an- 
hand des möglichen Beurteilungszeitpunkts der Eigenschaften und zum anderen anhand der zu 
diesem Zeitpunkt tatsächlich gegebenen Beurteilbarkeit der Eigenschaften. Diese beiden Kriterien 
führen zu einer Eigenschaftstypologie, die Gütereigenschaften anhand der mit ihnen verbundenen 
Beurteilungsmöglichkeiten kategorisiert. 


Für diese Typologie werden zunächst die zwei Eigenschaftskategorien „search qualities (Suchei- 
genschaften) und „experience qualities (Erfahrungseigenschaften) definiert.’ Eine dritte Katego- 
rie sind die „credence qualities (Vertrauenseigenschaften).?® Die drei Eigenschaftskategorien sind 
dabei wie in Tabelle 1.1 zu unterscheiden. 


Beurteilbarkeit 

ex ante ex post 
Sucheigenschaften ja ja 
Erfahrungseigenschaften nein ja 
Vertrauenseigenschaften nein nein 


Tabelle 1.1: Die informationsökonomische Eigenschaftstypologie 
Quelle: nach NELSON [1970], NELSON [1974] und DARBY UND KARNI [1973] 


e Sucheigenschaften sind dadurch charakterisiert, daB der Nachfrager diese Eigenschaften be- 
reits vor der Transaktion (ex ante) inspizieren und ihre Ausprägung zu diesem Zeitpunkt 
auch mit Sicherheit beurteilen kann.?’ Solche Eigenschaften können daher auch als Inspekti- 
onseigenschaften bezeichnet werden.” Typische Repräsentanten solcher Eigenschaften sind 
Farbe, Form oder auch der Preis eines Gutes. Güter, die überwiegend Sucheigenschaften 
aufweisen, werden als Suchgüter (search goods) bezeichnet.” 


33 ygl. ADLER [1996], S. 68 

34yg1. LYNCH UND SCHULER [1991], 5. 414 

35Die Einteilung in diese beiden Kategorien geht auf NELSON [1970] und NELSON [1974] zurück. 

%Diese Kategorie ist von DARBY UND KARNI [1973] eingeführt worden. 

37Diese Definition ist aus dem ursprünglich eingeführten Begriff des Suchgutes abgeleitet (vgl. NELSON [1970)). 
Suchgüter sind danach Güter, über die sich der Nachfrager bei vorhandenen Kosten der direkten Informationsbe- 
schaffung durch eigene Informationssuche informiert (vgl. NELSON [1970], S. 312). Suchgüter im hier verwendeten 
Sinne sind die notwendige Voraussetzung für die entsprechende Möglichkeit der Informationssuche. 

38 vgl. HIRSHLEIFER [1973], $. 37 

3 ygl. NELSON [1974], S. 738. Zur Problematik einer solchen Charakterisierung von Gütern vgl. den nachfolgenden 
Abschnitt 1.2.2 
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e Die Ausprägungen von Erfahrungseigenschaften lassen sich im Gegensatz zu Sucheigen- 
schaften erst nach der Transaktion (ex post) im Gebrauch mit Sicherheit beurteilen.* Dies 
läßt sich einerseits auf die Eigenschaft selbst zurückführen, wie bspw. bei dem Geschmack 
oder den Kocheigenschaften von Nahrungsmitteln. Andererseits kann eine Beurteilung vor 
dem Kauf nur zu prohibitiv hohen Kosten möglich sein,*! da eine solche Beurteilung bei 
kurzlebigen Konsumgütern mit der Zerstörung des Gutes verbunden wäre und damit zum 
Kauf verpflichten würde, wie bspw. bei Konservendosen.* Güter, die überwiegend Erfah- 
rungseigenschaften aufweisen, werden als Erfahrungsgüter (experience goods) bezeichnet.* 


e Neben den Such- und Erfahrungseigenschaften gibt es auch Eigenschaften, die weder vor 
der Transaktion durch Inspektion noch nach der Transaktion im Gebrauch beurteilt werden 
können, wie bspw. die Herkunft von Lebensmitteln oder deren (bspw. umweltfreundliche) 
Produktionsweise. Solche Eigenschaften werden als Vertrauenseigenschaften bezeichnet.“ 
Bei solchen Eigenschaften fehlt dem Nachfrager mangels Wissens oder notwendiger Fer- 
tigkeiten entweder einfach die Möglichkeit, die tatsächliche Ausprägung der Eigenschaft zu 
beurteilen, oder die Informationsbeschaffung ist auch nach dem Kauf mit prohibitiv hohen 
Kosten verbunden.* Während Erfahrungseigenschaften durch hohe Kosten der Informati- 
onsbeschaffung vor dem Kauf und niedrige Kosten der Informationsbeschaffung nach dem 
Kauf charakterisiert werden können, sind derartige Kosten bei Vertrauenseigenschaften so- 
wohl vor dem Kauf als auch nach dem Kauf hoch. Güter, die überwiegend Vertrauenseigen- 
schaften haben, werden als Vertrauensgüter (credence goods) bezeichnet.** 


4 Auch diese Definition ist aus der ursprünglich eingeführten Kategorie der Erfahrungsgüter abgeleitet (vgl. NELSON 
[1970)). Danach sind Erfahrungsgüter solche Güter, für die die Informationssuche aus Kostengründen ungeeignet 
ist und daher im Gebrauch kostengünstiger bewertet werden können. Erfahrungsgüter im hier verwendeten Sinne 
bestimmen diese Art der Informationsbeschaffung. Die ursprüngliche Einteilung von Eigenschaften in Such- und 
Erfahrungseigenschaften bezieht sich also auf den von den Informationskosten abhängigen Informationsprozeß statt 
auf die diesen ProzeB bestimmenden Gütereigenschaften. 

41 vel. KROUSE [1990], S. 510 

42yg1. NELSON [1970], S. 320 

# vgl. NELSON [1974], S. 738; vgl. auch den nachfolgenden Abschnitt 1.2.2 

“DARBY UND KARNI [1973] beziehen sich explizit auf die Unterteilung von NELSON [1970] und definieren: „Credence 
qualities are those which, although worthwile, cannot be evaluated in normal use“ (DARBY UND KARNI [1973], 
S. 68f). Sie diskutieren ihre eingeführte Kategorie am Beispiel sogenannter Expertendienstleistungen (vgl. S. 14f). 

45 Auch DARBY UND KARNI [1973] beziehen sich auf die Kosten einer Beurteilung. Sie unterscheiden „search qualities 
which are known before purchase, experience qualities which are known costlessly only after purchase, and credence 
qualities which are expensive to judge even after purchase“ (DARBY UND KARNI [1973], $. 69). Vgl. auch KROUSE 
[1990], $. 520. FISCHER ET AL. [1993] bezeichnen Güter, bei denen die Beurteilung an den Kosten scheitert, als 
Quasi-Vertrauensgüter, da eine Beurteilung prinzipiell nicht unmöglich ist (FISCHER ET AL. [1993], S. 447). 

%ygl. DARBY UND KARNI [1973], die ein Vertrauensgut als „laden with“ Vertrauenseigenschaften einführen (vgl. 
DARBY UND KARNI [1973], S. 81f); vgl. auch den nachfolgenden Abschnitt 1.2.2 

In der Einteilung des Grades der Informationsasymmetrie von TIETZEL UND WEBER [1991] unterscheiden die Au- 
toren Vertrauensgüter von „Potemkin-Gütern“ und „Placebos‘. Während mit der Kategorie der Vertrauensgüter keine 
Aussagen hinsichtlich der Richtigkeit einer Einschätzung über die Eigenschaften verbunden sind, befindet sich ein 
Transaktionspartner bei Placebos über alle Eigenschaften grundsätzlich im Irrtum, während bei Potemkin-Gütern dies 
nur bei einigen Eigenschaften der Fall ist (vgl. TIETZEL UND WEBER [1991], S. 116f). 
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Die im Rahmen dieser Arbeit problematisierte Informationssituation, in der sowohl vor als auch 
nach einem Güterkauf die Möglichkeit fehlt, die Eigenschaften des Gutes beurteilen zu können, 
tritt gemäß der informationsökonomischen Eigenschaftstypologie bei Gütern mit Vertrauenseigen- 
schaften auf. Im folgenden werden Vertrauenseigenschaften daher differenzierter betrachtet. 


Je nach Zustandekommen können vier verschiedene Typen von Vertrauenseigenschaften unter- 
schieden werden: gebündelte, versteckte, standardisierte und stochastische Vertrauenseigenschaf- 
ten (vgl. Tabelle 1.2). 


Vertrauenseigenschaft Zustandekommen 


a) gebündelt Expertendienstleistungen 
b) versteckt Produktionsprozeß 

c) standardisiert Beurteilungsprozeß 

d) stochastisch Auswahlprozeß 


Tabelle 1.2: Typen von Vertrauenseigenschaften und ihr Zustandekommen 
Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an ANDERSEN UND PHILIPSEN [1998] 


a) Gebündelte Vertrauenseigenschaften charakterisieren Dienstleistungen, bei denen ein An- 
bieter nicht nur einen Service anbietet, sondern auch als Experte den Umfang des Service 
bestimmt („expert services‘).* Darunter fallen Dienstleistungen, über die beim Nachfrager 
nur Laienwissen vorhanden ist, wie bspw. die Dienste, die Ärzte, Rechtsanwälte oder Auto- 
mechaniker anbieten. Hierbei kann der Nachfrager als Laie weder die Angemessenheit des 
empfohlenen Serviceumfangs noch den tatsächlich durchgeführten Service beurteilen. 


b) Sind Eigenschaften ohne Einfluß auf die objektive Beschaffenheit des Gutes, so daß selbst 
der Gebrauch des Gutes prinzipiell keine Kenntnis darüber verschafft, handelt es sich um 
versteckte Vertrauenseigenschaften. Solche Eigenschaften beziehen sich hauptsächlich auf 
den Produktionsprozeß eines Gutes, der dem Nachfrager in der Regel verborgen bleibt.” 
Eine solche Vertrauenseigenschaft ist bspw. die Herkunft von Lebensmitteln oder die Art 
und Weise der Tierhaltung.°' Generell weisen solche Güter versteckte Vertrauenseigenschaf- 
ten auf, mit denen explizite Aussagen über ihren Produktionsprozeß verbunden sind, also 
bspw. auch alle nach ökologischen Richtlinien produzierten Güter.” Versteckte Vertrau- 
enseigenschaften beziehen sich immer auf ein einzelnes Exemplar eines Gutes, für das die 


# gl. ANDERSEN UND PHILIPSEN [1998], S. 5f. Für eine alternative, sich an den speziellen Eigenschaften von Lebens- 
mitteln orientierende Einteilung vgl. BECKER [1999], S. 6. 

# vgl. DARBY UND KARNI [1973]; vgl. auch EMONS [1996], EMONS [1997], WOLINSKY [1995] 

vel. auch ANDERSEN [1994], S. 14f 

Slygl. ANDERSEN UND PHILIPSEN [1998], S. 6 

52ygl. HÜSER UND MUHLENKAMP [1992], 5. 150 

53Die Umkehrung dieser gerichteten Beziehung zwischen Produktionsprozeß und Gut ergibt sich in der ökonomischen 
Analyse der Kirche. Hier liegt der Produktionsprozeß, d.h. die religiöse Praxis, offen, doch ist das damit erstrebte 
“Gut, wie bspw. das “Ewige Leben“, in seiner Ausprägung nicht verifizierbar (vgl. HULL UND BOLD [1989], IAN- 
NACCONE [1992]). 
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Eigenschaft entweder vorhanden oder nicht vorhanden ist.» In diesem Fall gewinnen Infor- 
mationen seitens der Anbieter an Bedeutung und müssen die eigene Erfahrung ersetzen.’° 


c) Standardisierte Vertrauenseigenschaften ergeben sich aus der Komplexität der Beurteilung 
eines Gutes. Da ein Gut aus einer Vielzahl von Eigenschaften besteht, können trotz ein- 
facher Beurteilungsmöglichkeit der einzelnen Eigenschaften aus Kosten-, Zeit- oder Ka- 
pazitätsgründen entweder nicht alle Eigenschaften berücksichtigt werden, oder die Eigen- 
schaften sind nicht ständig im Bewußtsein der Nachfrager präsent. Eine Möglichkeit der 
Beurteilung ist in einem solchen Fall daher die Zusammenfassung der wichtigsten Gruppen 
von Eigenschaften zu einer einzigen Meta-Eigenschaft, wie bspw. die allgemeine Eigen- 
schaft, daß das Produkt den Bedürfnissen entspricht.** Dazu wird für jede der einzelnen 
Eigenschaften ein Minimalstandard definiert, den es zu erfüllen gilt. Die konjunktive Ver- 
knüpfung der einzelnen Minimalstandards ergibt dann einen Meta-Standard, der der Meta- 
Eigenschaft entspricht. Obwohl die konjunktive Verknüpfung bedeutet, daß alle Einzelstan- 
dards für die Erfüllung des Meta-Standards eingehalten werden müssen, ist eine so definier- 
te Meta-Eigenschaft eine Vertrauenseigenschaft, da bei ihre Beurteilung aus den erwähnten 
Zeit- bzw. Kapazitätsgründen nicht alle darin enthaltenen Einzelstandards auf Einhaltung 
überprüft werden können und somit insgesamt auf deren Einhaltung vertraut werden muß. 
So kann ein Konsument kaum überprüfen, ob ein Stück Fleisch bezüglich aller ernährungs- 
physiologischen, ethischen oder hygienischen Standards zufriedenstellend ist.*” 


d) Stochastische Vertrauenseigenschaften ergeben sich aus dem Umstand, daß ein einzelnes 


uf 


Gut mit Erfahrungseigenschaften immer aus einer Grundgesamtheit ausgewählt wird, in 
der die betreffende Eigenschaft stochastisch verteilt ist. Eine solche Grundgesamtheit bil- 
den bspw. alle Güter, die unter demselben Markennamen angeboten werden. Zwar sind sto- 
chastische Vertrauenseigenschaften für das einzelne Gut eine Erfahrungseigenschaft. Doch 
wegen der stochastischen Verteilung in der zugrundeliegenden Grundgesamtheit führt die 
Beurteilungsmöglichkeit am einzelnen Exemplar insgesamt nur zu einer bedingten Aussa- 
gemöglichkeit über die Eigenschaft bezogen auf die Grundgesamtheit. Insbesondere wenn 
die Eigenschaft bereits Vertrauenscharakter besitzt, kann der Nachfrager überhaupt keine 
Aussage über die stochastische Vertrauenseigenschaft der Grundgesamtheit treffen. Denn 
schon bei der Vertrauenseigenschaft des einzelnen Gutes sind die Wahrscheinlichkeiten, daß 
die Eigenschaft bestimmte Ausprägungen besitzt, nur unzureichend bekannt.” 


Myg]. ANDERSEN [1994], 5. 15 

5Sygl. BOWBRICK [1992], 5. 52 

36ygl. ANDERSEN UND PHILIPSEN [1998], S. 6 
57ygl. ANDERSEN UND PHILIPSEN [1998], 5. 6 
584g]. CASWELL UND MOJDUSZKA [1996], 5. 1250 
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1.2.2 Die empirische Gültigkeit der informationsökonomischen Typologie 


Auf der Grundlage der im letzten Abschnitt 1.2.1 eingeführten informationsökonomischen Ty- 
pologie wird auf unterschiedliche Eigenschafts- bzw. Gütertypen geschlossen. Die sinnvolle An- 
wendung der Typologie und ihre praktische Bedeutung auch außerhalb der Informationsökonomie 
hängt davon ab, inwiefern deren Gültigkeit empirisch verifizierbar ist. In einigen wirtschaftswis- 
senschaftlichen Teilbereichen wird sogar so weit gegangen, die „theoretische Sinnhaftigkeit”? von 
der empirischen Verifikation abhängig zu machen.” 


Im folgenden wird daher analysiert, inwieweit empirische Ergebnisse für eine Validierung der Ty- 
pologie herangezogen werden können. Zwei Aspekte rücken bei einer solchen Analyse in den 
Vordergrund. Zum einen ist es für die Gültigkeit der Typologie erforderlich, nach dem ontologi- 
schen Status (objektiv vs. subjektiv) der Typologie zu fragen. Darauf aufbauend kann zum anderen 
die Frage geklärt werden, inwieweit die Zuordnung von Gütern zu einem der Gütertypen, die auf 
der Grundlage der verschiedenen Eigenschaftstypen definiert sind, überhaupt möglich ist. 


Objektive vs. subjektive Gültigkeit 

Entscheident bei einer empirischen Validierung der Typologie ist die Operationalisierung der Ty- 
pologie. In der Literatur werden dazu verschiedene Ansätze verfolgt. Für die übersichtliche Dar- 
stellung dieser Ansätze ist es im Rahmen dieser Arbeit zweckmäßig, die Ansätze danach zu un- 
terscheiden, ob die Diskriminierung in die einzelnen Eigenschafts- bzw. Gütertypen auf der Basis 
objektiver Kriterien oder auf der Basis subjektiver Kriterien erfolgt. 


Subjektiv bedeutet in diesem Sinne, daß die Einteilung von Gütern in die verschiedenen Eigen- 
schaftskategorien ausschließlich auf der Grundlage der Wahrnehmung der Nachfrager vorgenom- 
men werden kann, und die Einteilung damit nur in derselben existiert. 


So diskriminieren ARNTHORSSON ET AL. [1991] Such- und Erfahrungsgüter auf der Basis des 
sogenannten DPQI-Indexes (DPQI: „difficulty of pre-purchase quality inspection”). Dieser ist 
ein Maß für die Schwierigkeit, vor dem Kauf die Qualität des betrachteten Gutes ermitteln oder 
verifizieren zu können. Die Autoren gehen davon aus, daß der DPQI-Index von dem einzelnen 
Konsumenten und der individuellen Situation, in der er sich befindet, abhängt. Ein individuelles 
Merkmal der Konsumenten ist dabei bspw. die Vertrautheit mit dem Gut.® Individuelle Situationen 
können unter anderem dadurch bestimmt sein, daß der Konsument unter Zeitdruck steht. Eine 
ähnliche Operationalisierung wie ARNTHORSSON ET AL. [1991] wählen LYNCH UND SCHULER 
[1991]. Sie diskriminieren Such- und Erfahrungsgüter anhand einer fünfwertigen Rating-Skala, auf 


59K AAS UND BUSCH [1996], S. 243 

Dies gilt besonders für das institutionendkonomisch geprägte Marketing (vgl. bspw. KAAS [1994]). 
61 vgl. ARNTHORSSON ET AL. [1991], S. 217 

62 vgl. ARNTHORSSON ET AL. [1991], S. 218 

63 gl. ARNTHORSSON ET AL. [1991], S. 218 
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der Konsumenten ihre Einschätzung angeben, für wie wahrscheinlich sie es halten, die Qualität der 
Güter vor bzw. nach dem Kauf beurteilen zu können. 


Auch WEIBER UND ADLER [1995a] argumentieren für den subjektiven Charakter der Typologie. 
Sie weisen darauf hin, daß die Einordnung in eine der drei Kategorien aus Sicht der Nachfrager zu 
sehen ist und generell immer von deren Beurteilungsverhalten abhängt.“ Das Beurteilungsverhal- 
ten wird einerseits durch das individuelle Urteilsvermögen und andererseits durch das individuelle 
Anspruchsniveau bestimmt, das ein Nachfrager mit dem durch die Kategorien gegebenen Infor- 
mationsstand verbindet. Sucheigenschaften definieren demnach ein Anspruchsniveau, bei dem ein 
Nachfrager die Informationssuche insgesamt als zufriedenstellend ansieht und den Beurteilungs- 
prozeß mit dem Kauf abschließt. Erfahrungseigenschaften definieren dagegen ein Anspruchsni- 
veau, bei dem der Nachfrager eine Beurteilung erst nach dem Kauf im Gebrauch durchführt. 
Vertrauenseigenschaften schließlich definieren ein Anspruchsniveau, bei dem der Nachfrager von 
einer eigenen Leistungsbeurteilung absieht und auf die Erfüllung seiner Erwartungen vertraut.‘® 
Auf der Basis dieser subjektiven Einflüsse stellen die Autoren nicht die Typologie, sondern die 
aus ihnen resultierenden Kaufprozesse in das Zentrum ihrer Betrachtungen. Je nachdem, welcher 
Eigenschaftstyp dominiert, sprechen sie von Such-, Erfahrungs- oder Vertrauenskäufen.‘® 


Im Gegensatz zu subjektiven Kriterien sind objektive Einteilungskriterien solche Gütereigenschaf- 
ten, die untrennbar und offensichtlich mit dem Gut verbunden sind. Eine Einteilung existiert in 
diesem Fall somit unabhängig von der Wahrnehmung durch die Nachfrager. 


Als objektives Kriterium der Einteilung in Such- und Erfahrungsgüter bei Gebrauchsgütern sieht 
NELSON [1970] die Höhe der Reparaturausgaben für das betreffende Gut. Da die Höhe zukünftig 
anfallender Reparaturkosten für Erfahrungsgüter vor dem Kauf schlechter beurteilt werden kann 
als bei Suchgütern, ist bei Erfahrungsgütern das Verhältnis zwischen den Umsätzen aus den Auf- 
wendungen für Reparaturen und den eigentlichen Verkaufsumsätzen hoch.”° Mit steigenden Repa- 
raturaufwendungen steigt die Anzahl der vorhandenen Erfahrungseigenschaften, die das Gut eben 
zu einem Erfahrungsgut machen.’' Ein Verbrauchsgut ist ein Erfahrungsgut, falls es schon bei ei- 
nem einmaligen Probegebrauch zerstört wird,’ so daß die Informationsgewinnung in der Regel 
zum Kauf verpflichtet und ein möglicher Suchprozeß damit abgeschlossen ist.’? Mit dieser Eintei- 
lung gehören lediglich Kleidung und damit verwandte Güter in die Kategorie der Suchgiiter. 

gl. LYNCH UND SCHULER [1991], S. 4147 

vel. WEIBER UND ADLER [1995a], 5. 59 

vol. WEIBER UND ADLER [1995a], 5. 59 


6’ vgl. WEIBER UND ADLER [1995a], 5. 59. Dies kann aus Gründen des Know-How, der Zeit oder der Kosten geschehen. 
6\gl. WEIBER UND ADLER [1995a], 5. 59. Der Verzicht auf die eigene Leistungsbeurteilung geht mit dem Heranziehen 
von Fremd- oder Ersatzinformationen einher. 

69 vgl. WEIBER UND ADLER [1995a], WEIBER UND ADLER [1995b] 

"vgl. NELSON [1970], 5. 318 

Tlygl. NELSON [1970], 5. 318 

72NELSON [1970] spricht von „sampling“, d.h. der Gebrauch zu Probe- oder Testzwecken (vgl. NELSON [1970], 5. 320). 
73 gl. NELSON [1970], 5. 320 
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Die Möglichkeit der objektiven Diskriminierung in Such- und Erfahrungsgiiter sieht auch LABAND 
[1991]. Ausgangspunkt seiner Überlegungen sind konkrete Annahmen zum Informationsverhalten 
von Nachfrager und Anbieter. Da Nachfrager bei einem Suchgut vor dem Kauf auch Informationen 
über das Gut nachfragen, werden Anbieter entsprechende Informationen bereitstellen.’* Informa- 
tionen über ein Erfahrungsgut hingegen werden erst im Gebrauch gewonnen, so daß die Anbieter 
vor dem Kauf entsprechend weniger Informationen bereitstellen. Der Nutzen einer Informationsbe- 
schaffung vor dem Kauf ist um so höher, je höher die Kosten eines enttäuschenden Kaufs sind. Ein 
Kauf ist enttäuschend, wenn die Erwartungen an das Gut höher sind, als die tatsächliche Beschaf- 
fenheit des Gutes.” Die Höhe der Kosten eines enttäuschenden Kaufs bestimmt somit einerseits 
den Nutzen der Informationsbeschaffung vor dem Kauf. Je höher diese Kosten sind, um so mehr 
werden Konsumenten vor dem Kauf Informationen nachfragen und nicht durch den Kauf selbst 
an diese Information gelangen wollen. Andererseits ersetzen diese Kosten auch die Einteilung in 
Such- oder Erfahrungsgiiter.”© Die Kosten eines enttäuschenden Kaufs sind mit dem Preis des Gu- 
tes gegeben,” so daß die Zweiteilung in Erfahrungs- und Suchgüter schließlich durch die objektive 
und stetige Diskriminierung anhand des Preises ersetzt werden kann.” Erfahrungsgüter zeichnen 
sich danach durch einen niedrigen, Suchgüter durch einen hohen Preis aus.” 


Eine vermittelnde Position zwischen objektiv und subjektiv gegebenen Einteilungskriterien neh- 
men KAAS UND BUSCH [1996] ein. Sie betonen einerseits, daß die Informationslage unabhängig 
von individuellen Fähigkeiten und Befindlichkeiten objektiv gegeben ist,®° so daß es Eigenschaf- 
ten gibt, die im objektiven Sinne Such- oder Erfahrungseigenschaften sind, wie bspw. das Design 
eines Produktes eine Sucheigenschaft und die Qualität einer Dienstleistung eine Erfahrungseigen- 
schaft ist.®! Andererseits betonen sie die individuellen Unterschiede in der Wahrnehmung, wegen 
der die Eindeutigkeit der Kategorisierung auch von dem produktbezogenen Expertentum unter den 
Konsumenten abhängt.®? 


Studien zur empirischen Gültigkeit der informationsökonomischen Typologie 

Die erörterten Ansätze zur Gültigkeit der Typologie sind von den Autoren in empirischen Studi- 
en überprüft worden, die im folgenden dargestellt werden. Die Ergebnisse der Studien lassen so 
auch einen Schluß auf die empirische Gültigkeit der informationsökonomischen Gütertypologie 
insgesamt zu. 


74ygl. auch NELSON [1970] 

vel. LABAND [1991], S. 499 

76 gl. auch die Rolle der Kosten für die einzelnen Gütertypen (Abschnitt 1.3, S. 22, S. 13 und S. 13). 
77vgl. LABAND [1991], S. 498 

"8 gl. LABAND [1991], S. 498 

74g]. LABAND [1991], S. 498 

80 gl. KAAS UND BUSCH [1996], S. 244 

öl vgl. KAAS UND BUSCH [1996], S. 244 

82 vgl. KAAS UND BUSCH [1996], S. 245 


1} ietrich Benner - 978-3-631-75482-5 
Downloaded from PubFactory at 01/11/2019 04:25:35AM 
via free access 


1.2 Gütertyp und Informationssituation beim Güterkauf 


e ARNTHORSSON ET AL. [1991] ermittelten in ihrer Studie für zehn verschiedene Gebrauchs- 
bzw. Verbrauchsgüter den DPQI-Index. Die beteiligten Konsumenten sollten dabei angeben, 
mit welcher Sicherheit sie vor einem Kauf die Qualität eines Produktes beurteilen können.® 
Für jedes Produkt und jeden Konsumenten konnte somit der DPQI-Index berechnet werden. 
Die Validität der Ergebnisse wurde durch den Vergleich mit entsprechenden Expertenurtei- 
len über die Beurteilungsmöglichkeiten geprüft. Die Hypothese, daß ein Zusammenhang 
zwischen den Individualurteilen und den Expertenurteilen und somit Konvergenz in den 
Konsumentenurteilen besteht, konnte nicht verworfen werden.®* Eine Einteilung von Pro- 
dukten auf der Grundlage des DPQI-Indexes ist also möglich. Konkret bestätigte die Studie 
darüber hinaus die Ergebnisse von NELSON [1970], daß Gebrauchsgüter einen niedrigeren 
DPQI-Index als Verbrauchsgüter haben und damit im Sinne von NELSON [1970] auch mehr 
Sucheigenschaften haben. Den Einfluß subjektiver Faktoren auf die Einteilung bestätigt die 
Studie allerdings nur für die Hälfte der zu beurteilenden Produkte. Bei fünf von zehn Pro- 
dukten kann die Hypothese, daß der DPQI-Index bei Konsumenten, die mit dem Produkt 
vertraut sind, niedriger ist, nicht verworfen werden.®° 


In der Studie von LYNCH UND SCHULER [1991] wurde für Produkte und Dienstleistun- 
gen die Möglichkeit der Einordnung in die informationsökonomische Typologie untersucht. 
Dabei mußten Probanden für verschiedene Güter auf einer fünfstufigen Rating-Skala von 
Wahrscheinlichkeitswerten angeben, wie wahrscheinlich sie das Gut vor bzw. nach einem 
kauf beurteilen können. Anhand der mittleren Rating-Werte für jeden Zeitpunkt ordneten sie 
jedem Leistungsbündel eine der drei Kategorien zu. Produkte, die im Durchschnitt sowohl 
vor als auch nach dem Kauf beurteilt werden können, wurden als Suchgüter eingeordnet. 
Konnten die Probanden die Qualität im Durchschnitt nur nach dem Kauf beurteilen, wurde 
das Produkt bzw. die Dienstleistung als Erfahrungsgut eingeordnet. Konnten die Probanden 
weder vor noch nach dem Kauf die Qualität beurteilen, so wurde das Leistungsbündel als 
Vertrauensgut eingeordnet. Die so vorgenommene Einteilung der verschiedenen Produkte 


und Dienstleistungen ist konsistent mit den Aussagen der Informationsökonomie.®® 


e Detailliertere Auskunft als die vorstehenden Studien gibt die Untersuchung von KAAS UND 
BUSCH [1996]. Um eine genauere Diskriminierung der drei Eigenschaftskategorien zu er- 


halten, berücksichtigten die Autoren nicht nur die Beurteilungsmöglichkeit vor und direkt 


nach einem Kauf, sondern auch die Beurteilungsmöglichkeit einige Zeit nach dem Kauf.’ 


Zu vorgegebenen Eigenschaften, die von den Autoren einer der drei Kategorien zugeordnet 


83 gl. ARNTHORSSON ET AL. [1991], 5. 219 

vgl. ARNTHORSSON ET AL. [1991], 5. 220f 
85 gl. ARNTHORSSON ET AL. [1991], S. 222 

8 gl. LYNCH UND SCHULER [1991], 5. 415f 
87 gl. KAAS UND BUSCH [1996], S. 246 
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wurden,®® sollten die Probanden auf einer Rating-Skala angeben, wie gut es ihnen möglich 
ist, die Eigenschaften vor, direkt nach bzw. einige Zeit nach dem Kauf zu beurteilen. Die 
Ergebnisse bestätigen zum einen die von der Theorie vorgegebenen Unterschiede zwischen 
den einzelnen Kategorien, so daß die Autoren zu dem Schluß gelangen, daß die Katego- 
rien eher objektiv existieren.®° Zum anderen zeigen die Ergebnisse, daß auch die zeitliche 
Veränderung der Beurteilungsmöglichkeit von der Eigenschaftskategorie abhängt.” 


e Zu entsprechenden Ergebnissen gelangen auch WEIBER UND ADLER [1995b]. Sie ermit- 
telten die globale Beurteilungsmöglichkeit von Gütern vor und nach dem Kauf. Auf einer 
Rating-Skala gaben Versuchsteilnehmer an, wie gut sie die für sie relevanten Qualitätseigen- 
schaften vor bzw. nach dem Kauf objektiv einschätzen können. Eine Cluster-Analyse der 
Werte ergab eine Trennung der Produkte in die drei betrachteten Kategorien.” Allerdings 
stellen die Autoren fest, daß diese Globalbetrachtung nicht der subjektiven Betrachtungs- 
weise von Kaufprozessen entspricht, da den Produkten grundsätzlich nicht anzusehen ist, in 
welchem Kaufprozeß sie erworben werden.’ Die Möglichkeit, daß Güter in der Wahrneh- 
mung sowohl Such-, Erfahrungs- als auch Vertrauenskäufe darstellen können, zeigen sie in 
der Positionierung von Gütern in dem von ihnen so genannten informationsökonomischen 
Dreieck.” Die Eckpunkte dieses Dreiecks entsprechen den jeweiligen idealtypischen Aus- 
prägungen der drei Kategorien. Innerhalb des Dreiecks entspricht jede Position einer Kombi- 
nation dieser drei Kategorien. Demnach werden bspw. Schuhe von den meisten Nachfragern 
als Suchkauf positioniert,’ wohingegen die Bewertung eines Maklers keine eindeutige Po- 
sitionierung zuläßt.?° Obwohl die Globaleinschätzung in diesem Fall eine Zuordnung zu den 
Vertrauenskäufen ergibt, zeigt die Analyse anhand des informationsökonomischen Dreiecks, 
daß eine eindeutige und objektive Einordnung in eine der drei Kategorien nicht möglich ist.” 


e In der empirischen Überprüfung seiner Überlegungen untersucht LABAND [1991], ob der 
Güterpreis für den Umfang der vom Anbieter bereitgestellten Information dieselbe Er- 
klärungskraft hat wie die Einteilung in Such- bzw. Erfahrungsgüter gemäß NELSON [1970]. 
Die Anbieterinformation wurde dabei Zeitungsanzeigen entnommen und in einem linearen 


88Fine Validierung der Zuordnung bestätigte deren interpersonelle Gültigkeit (vgl. KAAS UND BUSCH [1996], S. 249). 


8 gl. KAAS UND BUSCH [1996], 5. 247. In ihrer Studie präsentierten KAAS UND BUSCH [1996] allerdings Produkt- 
gruppen (Automobil, Deo-Spray), für die die Zuordnung in die Kategorie Erfahrungsgut oder Vertrauensgut nicht 
eindeutig war (vgl. KAAS UND BUSCH [1996], 5. 247). 


%ygl. KAAS UND BUSCH [1996], S. 247. Im einzelnen konnten nicht alle formulierten Hypothesen bestätigt werden, 
doch sehen die Autoren als Grund deren zu eng gefaßten Formulierungen (vgl. KAAS UND BUSCH [1996], S. 248). 


Die Autoren sprechen gemäß ihrer Betrachtungsweise von Such-, Erfahrungs- und Vertrauenskäufen (vgl. auch S. 17). 
92ygl. WEIBER UND ADLER [1995b], S. 108 

93 ygl. auch WEIBER UND ADLER [1995a] 

%Die Positionierungen konzentrieren sich in der Nähe derjenigen Ecke, die die Suchkäufe repräsentiert. 

Die Positionierungen verteilen sich über das gesamte informationsökonomische Dreieck. 

9% ygl. WEIBER UND ADLER [1995b], S. 115 
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Regressionsmodell als zu erklärende Variable definiert.” Die Schätzung des Modells mit der 
Einteilung in Such- und Erfahrungsgütern als alleinige erklärende Variable ergab Vorhersa- 
gen, die mit den Ergebnissen von NELSON [1970] übereinstimmen. Darüber hinaus zeigt die 
Schätzung des Modells mit dem Preis als erklärende Variable auch die Erklärungskraft des 
Güterpreises als Maß für den Umfang der Anbieterinformation. Damit wird die Hypothese 
unterstützt, daß der Güterpreis die Kosten eines enttäuschenden Kaufs repräsentiert.” 


Für die oben aufgeworfene Frage der Gültigkeit der Typologie zeigen die Ergebnisse der darge- 
legten Studien, daß der ontologische Status der informationsökonomischen Eigenschaftskategori- 
en insgesamt nur eine untergeordnete Rolle einnimmt. Denn selbst bei einer objektiven Existenz 
der einzelnen Eigenschaftskategorien tritt stets die subjektive Wahrnehmung der Nachfrager als 
vermittelnde Instanz auf, die eine einheitliche Wahrnehmung eines bestimmten Eigenschaftstyps 
durch alle Nachfrager nicht zwingend garantiert. Die Ergebnisse zeigen aber auch, daß die Eigen- 
schaftskategorien bei der Beurteilung von Gütern im Bewußtsein der Nachfrager präsent sind und 
von ihrer Konzeption her an den Nachfragereinschätzungen des Beurteilungs- und Informations- 
problems bei einem Güterkauf ansetzen. Die eingeführte Unterscheidung von Gütereigenschaften 
bietet daher einen angemessenen Rahmen zur Analyse der Informationssituation der Nachfrager. 


Mit der Schwierigkeit der einheitlichen Wahrnehmung des Eigenschaftstyps ist auch die oben in 
Frage gestellte Zuordnung von Gütern zu einem der dadurch definierten Gütertypen im konkreten 
Einzelfall nicht eindeutig. Um allerdings die zentralen Aspekte der Informationsprobleme beim 
Güterkauf allgemein erfassen zu können, ist die mit den Gütertypen mögliche Abstraktion vom 
Einzelfall notwendig. Für die eingeführten Gütertypen ist daher von Eigenschaften auszugehen, 
die für die Kaufentscheidung maßgeblich sind und den Entscheidungsprozeß insgesamt dominie- 
ren.” Zur Analyse der Informationsprobleme beim Güterkauf ist es dann zweckmäßig, von solchen 
Gütern als Gegenstand der Transaktion auszugehen, deren Eigenschaften jeweils ausschließlich nur 


einem der Eigenschaftstypen zugeordnet werden kénnen.!” 


Aus Gründen der terminologischen Klarheit wird daher im Rahmen dieser Arbeit auch weiter- 
hin von Such,- Erfahrungs- und Vertrauensgütern ausgegangen, wobei diese als idealtypische Re- 
präsentanten von Gütern mit Such-, Erfahrungs- bzw. Vertrauenseigenschaften verstanden werden. 


9 vgl. LABAND [1991], S. 502f Als mögliche Information wurde dabei die Gewährung einer Garantie, die Anzahl der 
Geschäftsjahre und die Möglichkeit des Finanzkaufs herangezogen. 


9% gl. LABAND [1991], S. 504 
vel. HAUSER [1979], S. 751; ANDERSEN UND PHILIPSEN [1998], $. 7 
100 gl. TIROLE [1995], S. 232 
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1.3 Die spezifischen Informationsprobleme beim Güterkauf: Informati- 


onssuche, Qualitätsunsicherheit und Qualitätsungewißheit 


Die aufgezeigte Typologie hat sich mit ihrem Prinzip, Eigenschaften bzw. Güter nach ihren Be- 
urteilungsmöglichkeiten und deren Zeitpunkt einzuteilen, bei der Analyse von Situationen unvoll- 
ständiger Information im Marketing bzw. in der Theorie des Konsumentenverhaltens!®! und in der 
Industriedkonomie’™ etabliert. Die drei Eigenschafts- bzw. Gütertypen repräsentieren dabei stets 
unterschiedliche Situationen der Informationsasymmetrie, die für opportunistisches Verhalten ent- 
sprechend ausgenutzt werden können. Entsprechend führt unvollständige Information im Transak- 
tionsprozeß zu unterschiedlichen Informationsproblemen, die im folgenden begrifflich erfaßt und 
gegeneinander abgegrenzt werden. 


e Informationssuche 
Suchgüter bieten gemäß ihrer Definition zunächst keinen Raum für opportunistisches Ver- 
halten: Da die Marktteilnehmer jederzeit die Eigenschaften beurteilen können, besteht zum 
eigentlichen Kaufzeitpunkt prinzipiell Sicherheit über die Eigenschaften. Damit entsprechen 
Suchgüter am ehesten der Annahmen der Homogenität und vollkommenen Information, 
die Güter in der neoklassischen Mikroökonomie erfüllen.” Obwohl aber Nachfrager bei 
Suchgütern ihr Informationsdefizit durch bloße Inspektion beheben können, existiert aller- 
dings auch hier ein Informationsproblem. Die Informationsbeschaffung in Form der Suche 
nach dem Gut mit der gewünschten Eigenschaft ist im allgemeinen mit positiven Suchko- 
sten verbunden. Vor der Transaktion können somit nicht alle möglichen Alternativen unter- 
sucht werden, und der Nachfrager muß die Suche vorzeitig abbrechen und eine Entschei- 
dung auf der Grundlage einer begrenzten Stichprobe bzw. unter unvollständiger Information 
treffen. Bei Suchgütern ergibt sich demgemäß das Problem der optimalen Suche, wie es 
in Abschnitt 2.1 näher dargelegt wird. Die Notwendigkeit der Informationssuche eröffnet 
dabei insbesondere auch für Anbieter von Suchgütern gewisse Spielräume für opportunisti- 
sches Verhalten.'* Diese Spielräume sind aber in der Regel eingeschränkt, da zum einen die 
Überprüfbarkeit vor dem Kauf unmittelbar ein solches Verhalten aufdecken würde und zum 
anderen die Informationssuche von der Erfahrung der Nachfrager bestimmt wird. Letzteres 
bedeutet, daß für Anbieter, deren opportunistisches Verhalten einmal aufgedeckt wurde, die 
Chance sinkt, in zukünftigen Suchprozessen von den Nachfragern berücksichtigt zu werden. 


101 v9]. hierzu insbesondere KAAS [1994], KAAS [1995], TOLLE [1994], WEIBBR UND ADLER [1995a] 
102 yg]. hierzu bspw. die Lehrbücher von CARLTON UND PERLOFF [1994], TIROLE [1995] 

1039], FRITSCH ET AL. [1999], S. 267 

104 vg]. HAUSER [1979], 5. 749 
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1.3 Die spezifischen Informationsprobleme beim Güterkauf 


o Qualitätsunsicherheit 

Auf Märkten für Erfahrungsgüter ergeben sich im Gegensatz zu Suchgütern sowohl für 
Nachfrager als auch Anbieter weiterreichende Informationsprobleme. Da Erfahrungsgüter 
vor einem Kauf nicht beurteilt werden können, müssen sich Nachfrager bei einer Entschei- 
dung grundsätzlich an ihren bisher gemachten Erfahrungen orientieren. Die Unsicherheit, 
die sich aus dieser Informationssituation ergibt, wird in der Informationsökonomie im Zu- 
sammenhang mit dem Problem der Qualitätsunsicherheit diskutiert.!” Für die Nachfrager 
bedeutet Qualitätsunsicherheit, daß sie auf der Grundlage ihrer bereits gemachten Erfahrun- 
gen die für die aktuelle Kaufentscheidung relevanten Informationen ermitteln müssen, um 
die optimale Wahl treffen zu können. Für die Anbieter verringert die zugrundeliegende Infor- 
mationsasymmetrie den Anreiz, den Markt mit der gewünschten Eigenschaft zu versorgen. 
Indem sich die Anbieter opportunistisch verhalten und die Informationssituation zu ihren 
Gunsten ausnutzen, können sie die Nachfrager über die tatsächlich angebotene Beschaffen- 
heit des Gutes hinwegtäuschen. So können Anbieter aus der Qualitätsverschlechterung eines 
Erfahrungsgutes, die erst nach einem Kauf offenbar wird, erhebliche kurzfristige Gewinne 
erzielen.! Liegt es dagegen im Interesse der Anbieter, die gewünschte oder einmal angebo- 
tene Qualität weiterhin anzubieten, müssen sie entsprechende Aktivitäten zur Bereitstellung 
von solchen Informationen ergreifen, die sie von opportunistischen Anbietern abhebt. 


Davon ausgehend, daß Märkte für Erfahrungsgüter unter Qualitätsunsicherheit ohne entspre- 
chende Informationsaktivitäten grundsätzlich von Marktversagen bedroht sind, wird daher 
in Abschnitt 2.2 analysiert, wie der Marktprozeß dem Problem unvollständiger Information 
entgegenwirken kann, bzw. inwieweit es Lösungen für die durch Informationsasymmetrie 
hervorgerufenen Probleme gibt. 


e Qualitätsungewißheit 
Für Vertrauensgüter ist der Grad der Informationsasymmetrie am ausgeprägtesten, da selbst 
der Konsum der Güter keine Gewißheit über sie definierenden Vertrauenseigenschaften ver- 
mittelt. Das mit Vertrauensgütern verbundene Problem besteht zum einen wie bei den Er- 
fahrungsgütern darin, überhaupt die relevante Information in Erfahrung zu bringen. Als In- 
formationsquelle kann grundsätzlich der Anbieter des Gutes selbst in Erscheinung treten, 
doch gewinnen insbesondere dritte Instanzen an Bedeutung, denen der Zugang zu den In- 
formation möglich ist und diese auch anbieten. Allerdings besteht zum anderen neben dem 
eigentlichen Informationsproblem, das es zu bewältigen gilt, ein spezifisches Vertrauens- 


105Dje grundlegende Problematisierung im Zusammenhang mit Erfahrungsgütern geht zurück auf AKERLOF [1970]; 
s.a, VON UNGERN-STERNBERG UND VON WEIZSACKER [1981], GRAF VON SCHULENBURG [1993], 5. 521. Eine 
explizite Einführung des Begriffs Qualitätsunsicherheit im Zusammenhang mit Formen der Informationsasymmetrie 
findet sich bei SPREMANN [1990], 5. 566. 

106Blendet man diese Möglichkeit opportunistischen Verhaltens aus der Betrachtung aus und geht von einer konstan- 
ten Qualität aus, unterscheiden sich Such- und Erfahrungsgüter nur durch die Art der Informationsgewinnung (vgl. 
HAUSER [1979], S. 749). 
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problem, das sich aus der Zuverlässigkeit der Information für die Beurteilung des Vertrau- 
ensgutes ergibt. Da die Richtigkeit der Informationen nicht selbst beurteilt werden kann, 
muß das Vertrauen darauf, daß die Information ehrlich und nach bestem Wissen übermittelt 
wird, die eigene Überprüfung ersetzen.'” In der informationsökonomischen Literatur, die 
sich ausdrücklich auf die Analyse von Vertrauensgütern bezieht,” steht vornehmlich der 
Informationsaspekt im Vordergrund, ohne daß das Vertrauen in die erhaltene Information 
explizit problematisiert wird. Die Information, die Nachfrager nicht selbst direkt ermitteln 
können, wird dabei über zusätzliche Informationsquellen bereitgestellt,!® und ersetzt da- 
mit vollständig die eigene Beurteilung, oder die Nachfrager können die Information indirekt 
selbst ableiten.!!° Dementsprechend wird die sich aus der Kombination aus Informations- 
und Vertrauensproblem ergebende Art von Informationssituation bei Vertrauensgütern be- 
grifflich nicht erfaßt.!!! Im Rahmen der Arbeit wird diese Situation als das Problem der Qua- 
litätsungewißheit charakterisiert.''? Qualitätsungewißheit kennzeichnet demnach solche In- 
formationssituationen, in denen Nachfrager die für sie relevanten Informationen nicht selbst 
beurteilen können und sie daher auf deren Richtigkeit vertrauen müssen. 


Das im Rahmen dieser Arbeit problematisierte Informations- und Vertrauensproblem stellt 
sich somit als das Problem der Qualitätsungewißheit bei Gütern mit Vertrauenseigenschaf- 
ten dar. Inwieweit die sich daraus ergebende, spezielle Informationssituation die Funkti- 
onsfähigkeit des Marktes beeinträchtigt, wird in Abschnitt 2.3 anhand informationsökono- 
mischer Modellansätze untersucht. Die Ergebnisse dieser Analyse bilden anschließend den 
Ansatzpunkt für die Anwendung der im Rahmen der vorliegenden Arbeit zu entwickelnden 
Operationalisierung des Konzepts des Vertrauensgutes (vgl. Kapitel 3 und Kapitel 4). 


In den beiden folgenden Abschnitten 1.4 und 1.5 werden die Prinzipien aufgezeigt, gemäß der 
innerhalb der Informationsökonomie mögliche Aktivitäten zur Bewältigung gütertypspezifischer 
Informationsprobleme analysiert werden können. 


107 vel. HAUSER [1979], S. 751 

Eo [1990], S. 534 SCHMUTZLER [1992], EMONS [1996], FEDDERSEN UND GILLIGAN [1996], EMONS 

109S0 kommen FEDDERSEN UND GILLIGAN [1996] lediglich zu dem Schluß, daß „[F]or consumers concerned with ... 
[credence goods], an alternative source of information is required.” (FEDDERSEN UND GILLIGAN [1996], 5. 2) 

110g]. EMONS [1996] 

!llfn der Einteilung von Situationen asymmetrischer Information durch SPREMANN [1990] gilt die Situation, die einem 
Aspekt der Informationssituation bei Vertrauensgütern entspricht (Merkmale stehen fest und werden ex post nicht 
bekannt), sogar als „weniger bedeutend“ (SPREMANN [1990], $. 566) und wird nicht betrachtet. 


112 An dieser Stelle sei auf die Motivation dieser Begriffsbildung durch die entscheidungstheoretische Betrachtungsweise 
der entsprechenden Informationssituation hingewiesen (vgl. Kapitel 3, Bemerkung 3.1.1, S. 145). 
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1.4 Aktivitäten zur Bewältigung von Informationsproblemen 


Im neoklassischen Modell der vollkommenen Konkurrenz werden sämtliche Aktivitäten der ein- 
zelnen Wirtschaftssubjekte über die Preise der gehandelten Güter koordiniert. Die Preise enthal- 
ten die transaktionsrelevanten Informationen und stehen allen Marktteilnehmern kostenlos zur 
Verfügung.''? Der dadurch gegebene Koordinationsmechanismus führt im Modell zu Effizien- 
zeigenschaften, die in den zwei Fundamentaltheoremen der Wohlfahrtsökonomie zum Ausdruck 
kommen:!!* Jedes Konkurrenzgleichgewicht ist pareto-effizient und jede pareto-effiziente Allo- 
kation ist als ein Konkurrenzmarktgleichgewicht implementierbar, das sich aus einer bestimmten 
Anfangsausstattung ergibt. Gemäß dieser Ergebnisse können staatliche Eingriffe auf die Umver- 
teilung der anfänglichen Ressourcenausstattungen unter den Marktteilnehmer beschränkt bleiben, 
so daß über den Marktmechanismus insgesamt eine pareto-optimale Verteilung der Ressourcen 
erreicht wird. 


Auf unvollkommenen Märkten mit asymmetrischer Informationsverteilung können Preise allein 
die ihnen im Modell unter vollständiger Information zugesprochene Informationsfunktion nicht 
übernehmen. Einzelne Marktteilnehmer können über private Information verfügen und somit bes- 
ser informiert sein als die übrigen Marktteilnehmer. Der Markt ist in diesem Sinne nicht mehr in- 
formationseffizient, insofern der schlechter informierte Marktteilnehmer sich an alternativen Infor- 
mationsmöglichkeiten orientieren muß.!!5 Einerseits müssen in solchen Fällen zusätzliche Mark- 
taktivitäten die Beseitigung der sich daraus ergebenden Unsicherheit der schlechter informierten 
Marktteilnehmer ermöglichen: Das Marktgeschehen wird durch Prozesse zur Überwindung der 
Informationsasymmetrie beeinfluBt.'!© Schränkt allerdings andererseits unvollständige Informati- 
on die Marktfähigkeit der Güter in einem solchen Maße ein, daß die gewünschte Allokation über 
den Markt nicht erreicht werden kann, kann sich daraus ein ordnungspolitischer Handlungsbedarf 
ableiten, der über die Bereitstellung von Anfangsausstattungen hinausgehen kann. 


In diesem Abschnitt werden die Grundprinzipien möglicher Aktivitäten zur Lösung der güter- 
typspezifischen Informationsprobleme herausgearbeitet. Die folgende Darstellung unterscheidet 
dabei marktendogene Aktivitäten, die innerhalb des Marktes auf Anbieter- oder Nachfragerseite 
ihren Ursprung haben und in informationsökonomischen Zusammenhang diskutiert werden (vgl. 
Abschnitt 1.4.1), von exogenen, d.h. hier ordnungs- bzw. wirtschaftspolitischen Aktivitäten des 
Staates (vgl. Abschnitt 1.4.2). 


113g]. MILGROM UND ROBERTS [1992], S. 554 
114Ve1, bspw. MAS-COLELL ET AL. [1995], 5. 325f 
115 v9]. SPREMANN [1990], S. 575 

116 V9]. HOPF [1983b], 5. 51; KAAS [1990], 5. 358 
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1.4.1 Marktendogene Informationsaktivitäten 


Prinzipiell bietet der Markt sowohl Anbietern als auch Nachfragern eine Reihe von marktendo- 
genen Lösungen des Problems der asymmetrischen Informationsverteilung. Je nachdem, welche 
Seite bei einem Informationstransfer die Initiative ergreift, werden in dem hier betrachteten infor- 
mationsökonomischen Zusammenhang zwei Möglichkeiten zur Überwindung der Informationsa- 
symmetrie unterschieden:!!” „Screening“ und „Signaling“ .'!8 

Screening 

Der Begriff des Screening wurde von STIGLITZ [1974] in die informationsökonomische Diskus- 
sion eingeführt und bezieht sich auf diejenigen Aktivitäten zur Überwindung der Informationsa- 
symmetrie, die die schlechter informierte Seite unternimmt. Screening beschreibt den Prozeß „of 
discrimination, of distinguishing among ‘things’ which, in the absence of screening, would, for 
economic purposes, be treated as the same, even though it may be known that they differ in 


perhaps some important ways“ !!?, 


Die Durchfiihrung des Screening beruht auf zwei unterschiedlichen Mechanismen, wie sie im fol- 
genden zum einen mit dem ,,screening by examination” und zum anderen mit dem ,,screening by 


self-selection erläutert werden.” 


Zum einen kann die schlechter informierte Seite aktiv nach Informationen suchen. Durch direkte 
Untersuchung versucht sie in an Informationen zu gelangen, die eine Unterscheidung des Ob- 
jektes ermöglichen. Dementsprechend wird diese Vorgehensweise als ,,screening by examination“ 
bezeichnet.!?! Als Unterscheidungskriterium dient dabei jedes Merkmal, bezüglich dessen sich 
die einzelnen Objekte voneinander unterscheiden können. Ein solcher Screening-Mechanismus 
kann bspw. in der Anwendung eines Eiersortierers bestehen, der Eier nach Größe sortiert, oder er 
kann im Heranziehen eines Notensystems bestehen, das Individuen bezüglich bestimmter Fähig- 
keiten einstuft.'?? Im Zusammenhang mit einem Güterkauf ist für die Anwendung des screening 
by examination der unmittelbare und jederzeit möglich Zugang zu dem Unterscheidungsmerkmal 
wesentlich, so daß diese Art der Informationsbeschaffung auf Suchgüter beschränkt bleibt. 


Zum anderen kann der schlechter informierte Marktteilnehmer durch Beobachtung des Verhal- 
tens des besser informierten Marktteilnehmers direkt oder indirekt auf die ihm verborgenen In- 
formationen schließen. Das Verhalten wird dabei durch die Vorgabe einer strukturierten Menge 


1177y den marktendogenen Aktivitäten zählt prinzipiell auch die Bereitstellung von Information privater Anbieter auf 
Informationsmärkten (vgl. KRUSE UND BERGER [1996], S. 413), doch fällt dies nicht in den Betrachtungshorizont der 
Informationsökonomie. 

12,9]. MILGROM UND ROBERTS [1992], $. 154. Zusätzlich können auch die Marktteilnehmer, zwischen denen ein 
Informationstransfer stattfindet, in die Unterscheidung einbezogen werden (vgl. KAAS [1990], S. 359). 

NISTIGLITZ [1974], S. 28 

10 gl. STIGLITZ [1974], S. 294 

121 ve}. STIGLITZ [1974], S. 29 

12 y8l. STIGLITZ [1974], S. 29 
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von Handlungsalternativen bewußt herbeigefiihrt.'2> Mit der Auswahl aus den angebotenen Hand- 
lungsalternativen zeigt die besser informierte Seite ein Verhalten, das der schlechter informier- 
ten Seite den Schluß auf die relevante Information und somit eine Unterscheidung ermöglicht. 
Screening-Mechanismen in diesem Sinne sind bspw. von Versicherungsunternehmen angebote- 
ne Versicherungspolicen, die von der Risikoneigung der potentiellen Kunden abhängen. Je nach 
gewählter Police ist es dem Unternehmen dann möglich, auf die Risikoneigung des Kunden zu 
schließen. Da in solchen Fällen der besser informierten Seite Anreize gesetzt werden, sich selbst 
zu offenbaren bzw. einzuordnen, wird diese Art des Screening als „self-selection“ (Selbstauswahl) 
bezeichnet.!** Damit sowohl für den schlechter informierten Marktteilnehmer ein Anreiz besteht, 
die Selbstauswahl anzubieten, als auch für den besser informierten Marktteilnehmer ein Anreiz 
zur (wahrheitsgemäßen) Selbstauswahl besteht, muß die gewonnene Information dem schlechter 
informierten Marktteilnehmer prinzipiell auch ohne Selbstauswahl zugänglich oder in ihren Kon- 
sequenzen überprüfbar sein. Selbstauswahl bleibt daher auf Such- und Erfahrungsgüter beschränkt. 


Signaling 

Der Begriff des Signaling geht in der informationsökonomischen Literatur auf das klassische 
Signaling-Modell von SPENCE [1973] zurück.!? Mit dem Begriff des Signaling werden im all- 
gemeinen diejenigen Aktivitäten der besser informierten Seite bezeichnet, die mit einem Informa- 
tionstransfer von der besser informierten Seite zur schlechter informierten Seite verbunden sind. 


Das Konzept des Signaling unterscheidet sich von dem Konzept des Screening nur durch den 
Standpunkt der Betrachtung. !?* Jede Art von Signaling basiert auf den Anreizen, die auch bei dem 
Prinzip des Screening durch Selbstauswahl vorhanden sind und die Offenbarung der Information 
erstrebenswert machen. !2’ 


Grundsätzlich setzt die besser informierte Seite beim Signaling Marktsignale ein, um damit den 
Zustand der asymmetrischen Informationsverteilung zu beheben.'# In ihrer allgemeinsten Form 
bezeichnen Marktsignale „activities or attributes of individuals in a market which, by design or 
accident, alter the belief of, or convey information to, other individuals in the market“ !??. Inner- 
halb dieser Aktivitäten wird zwischen den eigentlichen Signalen und den Indizes unterschieden.'?® 
Ein Signal ist ein beobachtbares Merkmal, das der bewußten Kontrolle des Senders unterliegt. Es 
dient der schlechter informierten Seite als Indikator für den Inhalt der privaten Information. Im 


123STIGLITZ [1974] spricht hier von einer ,,’structured’ set of choices“ (STIGLITZ [1974], 5. 31). 
124/51. STIGLITZ [1974], S. 30 


125 S PENCE [1973] entwickelt sein Konzept am Beispiel des Arbeitsmarktes, auf dem sich ein Arbeitsplatzsuchender bei 
einem Unternehmen um eine Arbeitsstelle bewirbt und diesem seine Fähigkeiten durch seinen Ausbildungsstand und 
eine Gehaltsforderung signalisiert (vgl. auch SPENCE [1974]; s.a. Anhang A). 


126 491. SPENCE [1976], S. 592 
127 gl. SPENCE [1976], S. 592 
128 vgl. SPENCE [1976], S$. 591f 
129 Spgnce [1974], S. 1 

130g]. SPENCE [1974], S. 10 
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Gegensatz zum Signal ist ein Index ein beobachtbares Merkmal, das nicht geändert werden kann. 
Die schlechter informierte Seite kann zwar auch einen Index als Indikator benutzen, doch fehlt hier 
der besser informierten Seite die Möglichkeit der kontrollierten Einflußnahme. 


Sollen Signale zur Behebung des Informationsproblems beitragen, müssen sie eine glaubwürdige 
Verpflichtung"?! des Senders auf den Inhalt der übermittelten Information sein.'?? Die Wirkungs- 
weise und Effektivität des Signaling hängt dabei von zwei zusätzlichen Faktoren ab. 


Zum einen muß für die Wirksamkeit des Signaling zwischen dem übermittelten Signal und der 
nicht beobachtbaren Eigenschaft überhaupt ein Zusammenhang bestehen. Zwei Typen von Signal- 
oder Screening-Mechanismen erfüllen diese Voraussetzung: die Übermittlung von „exogenously 
costly signals“ und die Gestaltung von „contingent contracts“‘.'”? Bei beiden Mechanismen be- 
ruht der Zusammenhang zwischen Signal und Eigenschaft auf den Kosten der Signaliibermittlung. 
Die Kosten der Signalübermittlung müssen so an die private Information gebunden sein, daß ein 
Täuschungsversuch, der die schlechter informierte Seite über den wahren Inhalt der privaten Infor- 
mation hinwegtäuscht und für diese eine Nutzeneinbuße darstellt, mit höheren Kosten verbunden 
ist, als die wahrheitsgemäße Übermittlung der Signale. 


Bildet die Qualität eines angebotenen Gutes den Inhalt der Information, müssen für einen Anbieter 
niedriger Qualität die Signale, die hohe Qualität signalisieren und eine hohe Preisforderung recht- 
fertigen würden, mit höheren Kosten verbunden sein, als für Anbieter hoher Qualität:! Kosten 


und Qualität müssen negativ korreliert sein.'?° 


Der Unterschied zwischen beiden Mechanismen liegt im Zustandekommen einer solchen Korrela- 
tion. Bei den Signalaktivitäten durch Übermittlung eines exogenously costly signals existiert die 
Korrelation unabhängig vom Verhalten der schlechter informierten Seite, d.h. die Korrelation ist 
exogen zum Marktverhalten.'* Die Gestaltung eines contingent contract hingegen ist durch die 
Fähigkeit der schlechter informierten Seite bedingt, den Inhalt der privaten Information aufzu- 
decken. Die Korrelation zwischen Signal und privater Information wird somit durch das Verhalten 
der schlechter informierten Seite bedingt.'?’ Für den Fall, daß die übermittelte Information nicht 
der tatsächlichen Information entspricht, beschreibt ein solcher Vertrag die Konsequenzen, die die 
besser informierte Seite zu tragen hat. Dies können bspw. monetäre Strafen sein, die die besser 
informierte Seite zu zahlen hat, falls der schlechter informierte Marktteilnehmer entdeckt, daß die 
zugesicherte Eigenschaft nicht vorhanden ist." Damit verfällt der Vorteil der falschen Übermitt- 

131 WILLIAMSON [1983] spricht von „credible commitment (vgl. auch KAAS [1995], S. 29). 

132... potential signals must have the capacity to ‘bond’ performance.“ (IPPOLITO [1990], 5. 42) 

13391. SPENCE [1976], S. 593 


134Die Nutzeneinbuße für den Nachfrager würde sich im Fall einer Täuschung über die wahre Qualität aus dem zu unrecht 
bezahlten hohen Preis für ein Gut niedriger Qualität ergeben. 

135 gl. SPENCE [1976], S. 592 

13691, SPENCE [1976], S. 593 

137 vel. SPENCE [1976], S. 595 

138 vgl. SPENCE [1976], S. 594 
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lung von Information.'?? Ein contingent contract hat einerseits wie ein exogenously costly signal 
die Funktion der Informationsiibermittlung und andererseits transferiert er auch Risiko von einem 
Marktteilnehmer zum anderen.'* Das Risiko des schlechter informierten Marktteilnehmers, die 
zugesicherte Eigenschaft nicht zu erhalten, wird durch die Androhung einer Strafe in das Risiko 
des besser informierten Marktteilnehmers transferiert, diese Strafe zahlen zu müssen. Im Sinne 
des Screening gehört ein solcher Vertrag zu einem Mechanismus, der die Offenbarung der besser 
informierten Seite durch Selbstauswahl herbeiführt (vgl. Abschnitt 1.4.1, S. 26). Der Vertrag setzt 
dem besser informierten Marktteilnehmer Anreize, seine private Information zu offenbaren. 


Der zweiter Faktor der Wirkungsweise von Signalen bezieht sich zum anderen auf die tatsächliche 
Kenntnis der schlechter informierten Seite über den vorhandenen Zusammenhang zwischen Signal 
und privater Information. Um überhaupt eine Entscheidung treffen zu können, muß der schlechter 
informierte Marktteilnehmer zunächst wissen, welche möglichen Konsequenzen die private Infor- 
mation für ihn haben kann und unter welchen Umständen diese auftreten. Das Signaling-Konzept 
geht davon aus, daß die Marktteilnehmer aufgrund ihrer bisherigen Erfahrungen im Markt eine 
Vorstellung von den möglichen Konsequenzen entwickelt haben.!*! Auf dieser Grundlage ist es 
ihnen möglich, Wahrscheinlichkeitseinschätzungen über das tatsächliche Auftreten dieser Kon- 
sequenzen abzuleiten.'*? Entscheidend ist, daß Marktteilnehmer nicht ununterscheidbar sind.!* 
Gerade anhand ihrer beobachtbaren Merkmale (Signale oder Indizes) können sie unterschieden 
werden. Auch hier ermöglicht die bisherige Markterfahrung der schlechter informierten Seite, 
Einschätzungen über das Auftreten eines Zusammenhangs zwischen einer bestimmten Konsequenz 
und eines bestimmten Merkmals abzuleiten. Diese Einschätzungen werden durch die bedingten 
Wahrscheinlichkeiten für das Eintreten einer Konsequenz, gegeben, daß ein bestimmtes Merkmal 
beobachtbar ist, repräsentiert.!* 


Insbesondere der zuletzt dargelegte Aspekt verdeutlicht, daß Signaling in dieser Form nur bei 
Erfahrungsgütern sinnvoll eingesetzt werden kann, da nur hier entsprechende Erfahrungsmöglich- 
keiten gegeben sind. 


Der klassische Signaling-Ansatz berücksichtigt allerdings nicht, daß es durchaus Signale gibt, bei 
denen nicht von einer negativen Korrelation zwischen Signal und privater Information ausgegangen 
werden kann. So ist bspw. Werbung als Signal grundsätzlich für alle Anbieter zu denselben Kosten 
möglich.'* In diesem Fall ist der Informationscharakter eines Signals, d.h. der Werbung, nur dann 
gewährleistet, wenn der Nutzen für das Aussenden des Signals positiv mit der privaten Information 


139 vol. das ,,bonding-Konzept von IPPOLITO [1990], S. 42; s. a. Fußnote 132 auf Seite 28 
140V 91. SPENCE [1976], S. 594f 

141 vgl. SPENCE [1974], S. 8 

142 91. SPENCE [1974], 5. 8 

14391. SPENCE [1974], S. 8 

144 v0]. SPENCE [1974], S. 8 

145 vgl. KIHLSTROM UND RIORDAN [1984], 5. 428 
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korreliert. Soll Werbung hohe Qualität signalisieren, muß der Gewinn aus der Werbung für einen 
Anbieter hoher Qualität größer sein als für einen Anbieter niedriger Qualität.!* Ein Nutzen solcher 
Signale ergibt sich für Anbieter vor allem aus der Realisierung zukünftiger Gewinne aufgrund von 
Wiederholungsk4ufen.'*’ Liegen die zukünftigen Gewinne aus der Bereitstellung der gewünschten 
Eigenschaft über den Gewinnen aus einer einmaligen Qualitätsverschlechterung, besteht für An- 
bieter ein Anreiz, diese Eigenschaft über einen längeren Zeitraum hinweg auch bereitzustellen. !* 
Es kommen sogenannte Reputationseffekte zum Tragen, die den Nachfrager vor nicht gewünschter 
Qualität bzw. Qualitätsverschlechterung schützen.!* In diesem Sinne bilden freiwillige Investitio- 
nen, die wie die Investitionen in einen Markennamen bei einem Marktaustritt versunkene Kosten 
darstellen, einen solchen Anreiz, auf dem Markt weiterhin die gewünschte Qualität anzubieten, 
und tragen so zum Aufbau von Reputation bei.!” 


Die Wirksamkeit des Reputationsmechanismus setzt voraus, daß Nachfrager auf Anbieter, die die 
Informationsasymmetrie zu ihren Gunsten ausgenutzt haben, mit einer zukünftigen Weigerung, 
dort zu kaufen, reagieren.'?! 
können die Anbieter ein solches Verhalten überhaupt in Betracht ziehen.!?? Darüber hinaus muß 
berücksichtigt werden, daß sich der Erwerb von Reputation nur lohnt, wenn der erzielte Preis 
über den Grenzkosten der Produktion liegt,’ da die Anbieter sonst dem Verlust eines Kunden 


indifferent gegenüberstehen. !$* 


Nur wenn klar ist, wie Nachfrager auf ein Fehlverhalten reagieren, 


1.4.2 Ordnungspolitische Informationsaktivitäten 


Wie die obige Darstellung gezeigt hat, sind die Voraussetzungen für den Einsatz marktendo- 
gener Informationsaktivitäten nicht bei allen Gütertypen gegeben. Wenn marktendogene Akti- 
vitäten zur Beseitigung asymmetrischer Information nicht eingesetzt werden können, kann sich 
daraus ein staatlicher Handlungsbedarf ableiten. Dem Staat stehen dabei grundsätzlich zwei Ein- 
griffsmöglichkeiten zur Beseitigung des Informationsproblems zur Verfügung:!55 Einerseits kann 
sich der Staat solcher Instrumente bedienen, die sich ausdrücklich auf die aktive Bereitstellung 


1469]. KIHLSTROM UND RIORDAN [1984], S. 428 


147NELSON [1974] hat bei Werbung als Signal erstmals auf den Zusammenhang mit Wiederholungskäufen hingewiesen 
(vgl. auch den unten folgenden Abschnitt 2.2.2). 


148 /g]. VON UNGERN-STERNBERG UND VON WEIZSÄCKER [1981], 5. 613 


149 /gl. KLEIN UND LEFFLER [1981]. Die Anwendbarkeit dieses Konzepts ist mit dem Konzept der Erfahrungseigen- 
schaften verbunden, da der Effekt nur dann wirkt, wenn die Nachfrager die Möglichkeit haben, betrügende Anbieter 
zu erkennen (vgl. STIGLITZ [1989], S. 825). 

150 vgl. KLEIN UND LEFFLER [1981], $. 622, s.a. Abschnitt 2.3.1 

I5lyel. STIGLITZ [1989], S. 824f. Das ist nur rational, wenn von einem einmaligen Fehlverhalten auf ein stetes Fehl- 
verhalten in der Zukunft geschlossen wird. Ein Nachfrager könnte auch antizipieren, daß Anbieter ihr Fehlverhalten 
einstellen, um neue Kunden zu gewinnen (vgl. STIGLITZ [1989], S. 824). 


152 ygl. STIGLITZ [1989], S. 8247 

153 yg]. STIGLITZ [1989], S. 824; KLEIN UND LEFFLER [1981], S. 6187 
154 vgl. STIGLITZ [1989], S. 824; s.a. Abschnitt 2.2.2 

155 gl. KRUSE UND BERGER [1996], S. 401 
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1.4 Aktivitäten zur Bewältigung von Informationsproblemen 


der benötigten Information beziehen. Andererseits kann der Staat über Regulierungsmaßnahmen 
indirekt Einfluß auf die bereitgestellten Güter nehmen und so Informationsasymmetrien schon im 
Vorfeld einer Transaktion beseitigen. 


Die Möglichkeiten der aktiven Informationspolitik beinhalten insbesondere die Einführung von 
Informationspflichten für die Anbieter sowie die Bereitstellung von Information seitens des Staa- 
tes,'® wie sie sich gemäß der folgenden Erläuterung ergeben. 


e Einführung von Informationspflichten 
Zur Überwindung der Informationsasymmetrie kann der Staat die Anbieter von Gütern, bei 
denen Informationsprobleme zu Lasten der Nachfrager drohen, verpflichten, umfassende In- 
formationen über relevante Eigenschaften bereitzustellen. Unter diese Informationspflicht 
fallen bspw. bei Medikamenten die Kennzeichnung von Inhaltsstoffen, die Aufklärung über 
die Nebenwirkungen oder auch die Angabe von Verfallsdaten.'>’ 


e Bereitstellung von Information 
Stellt der Anbieter keine Informationen zur Verfügung, kann der Staat selbst als Informa- 
tionsquelle auftreten und die zum Abbau von Informationsmängeln benötigte Information 
direkt bereitstellen oder indirekt deren Bereitstellung unterstützen. Direkt kann der Staat mit- 
tels öffentlicher Institutionen aktiv werden und entsprechende Informationen zur Aufklärung 
der Nachfrager zur Verfügung stellen. So können bspw. Institutionen wie das Bundesgesund- 
heitsamt, das Umweltbundesamt oder die Gewerbeaufsichtsämter einerseits Warnhinweise 
bezüglich aktueller Gefahren veröffentlichen und andererseits durch Verordnungen die sich 
im Umlauf befindlichen Güter kategorisieren und so über die Eigenschaften informieren.'*® 
Indirekt kann der Staat durch Unterstützung unabhängiger Dritter Informationen erzeugen 
und verbreiten lassen. So übernimmt in der Bundesrepublik Deutschland die Stiftung Wa- 
rentest als staatlich initiierte und finanzierte Stiftung des privaten Rechts diese Rolle und 
veröffentlicht Testberichte über Güter verschiedenster Art. Auch die Verbraucherzentralen, 
die insbesondere die Vermittlung aktueller Information betreiben, fallen in den Bereich der 
indirekten staatlichen Informationsmaßnahmen. Die Bereitstellung von Information muß al- 
lerdings nicht auf staatliche Quellen beschränkt bleiben. Über die staatliche Informationspo- 
litik hinaus können auch private Beratungsgesellschaften oder private Testzeitschriften als 
Informationsintermediäre in ähnlicher Weise externe Informationen bereitstellen.'*? 


Unter die Instrumente der Regulierungspolitik sind Standardisierung sowie Garantie- und Haf- 
tungsregelungen zu zählen,!® die im folgenden näher erläutert werden. 


156 yo]. auch FRITSCH ET AL. [1999], 5. 294f 
157 gl. FRITSCH ET AL. [1999], S. 295 

158 /gl. VAHRENKAMP [1991], S. 35 

159 /gl, VAHRENKAMP [1991], S. 34 

160 vgl. FRITSCH ET AL. [1999], S. 295f 
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oe Standards 

Der Erlaß von Mindeststandards zielt darauf ab, ausschließlich Güter auf dem Markt zu- 
zulassen, die bestimmte Mindestanforderungen, bspw. an die Qualität, erfüllen. Standards 
beseitigen das Problem der asymmetrischen Information insofern, als die Nachfrager vor 
dem Unterschreiten einer Mindestqualität und damit etwa vor gefährlichen oder mangelhaf- 
ten Gütern geschützt werden.!! In diesem Sinne bilden Standards Qualitätsmaßnahmen, die 
dem Schutz der Verbraucher dienen und explizite Information über Sicherheit und Qualität 
ersetzen kénnen.'© Die Regulierung des Marktzutritts über Qualitätsstandards kann sich so- 
wohl direkt auf das Gut selbst beziehen (direkte Qualitätsregulierung) als auch indirekt auf 
die Anbieter bzw. Produzenten des Gutes (indirekte Qualitätsregulierung).!® Die direkte 
Qualitätsregulierung gibt Standards bspw. in Form von Lebensmittelvorschriften oder durch 
das Arzneimittelgesetz vor. Sie bieten sich in erster Linie dann an, wenn die Nachfrager das 
Gut nicht überprüfen können und eine Täuschung der Nachfrager leicht möglich ist, also 
insbesondere bei Gütern mit Vertrauenseigenschaften.'™ Die indirekte Qualitätsregulierung 
ist insbesondere dort anzutreffen, wo das eigentliche Gut selbst nicht reguliert werden kann, 
da es erst nach der Transaktion erzeugt wird,!® es sich also um ein Kontraktgut handelt 
(vgl. Abschnitt 1.2.1, S. 11). Bei Dienstleistungen wird so verhindert, daß Anbieter ohne 
einen entsprechenden Qualifikationsnachweis auf dem Markt zugelassen werden. Beispiele 
hierfür sind die handwerkliche Meisterprüfung und die für die Ausübung verschiedener Frei- 
er Berufe benötigte akademische Mindestqualifikation (bspw. Arzt oder Rechtsanwalt).!% 


e Garantie- und Haftungsregelungen 

Der Staat kann Anbieter grundsätzlich dazu verpflichten, bei mangelhaften Gütern ge- 
genüber den Nachfragern für Reparatur oder Ersatz Sorge zu tragen. Das Problem asymme- 
trischer Information wird dadurch zwar nicht beseitigt, verliert aber für den Nachfrager an 
Bedeutung. Allerdings führt die Schwierigkeit bei der Beurteilung, ob der Mangel des Pro- 
duktes auf unsachgemäßen Gebrauch durch den Nachfrager oder auf vom Anbieter zu ver- 
antwortende, grundsätzliche Mängel des Gutes zurückzuführen ist, zu einem Moralischen 
Risiko (vgl. auch Abschnitt 2.2.2, S. 77ff). Darüber hinaus nimmt der Staat über die Ver- 
pflichtung zur Gewährung von Mindestgarantien einen direkten Einfluß auf die Qualität der 
angebotenen Güter: Anbieter von Gütern niedriger Qualität werden über die Garantiefolge- 
kosten zum Ausscheiden aus dem Markt oder zur Anhebung der Qualität gezwungen.!® 


161 vg]. FRITSCH ET AL. [1999], S. 296 

162 gl. KUHLMANN [1990], S. 267; s.a. UHL [1971] 

1638]. KRUSE UND BERGER [1996], S. 67 

164,9]. HAUSER [1979], S. 758 

165 gl. KRUSE UND BERGER [1996], S. 445 

166 ygl. FRITSCH ET AL. [1999], S. 296; KRUSE UND BERGER [1996], S. 445 
167 vg]. FRITSCH ET AL. [1999], 5. 296 
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Haftungsregelungen beziehen sich auf die von mangelhaften Produkten verursachten 
Schäden. Im bundesdeutschen Produkthaftungsgesetz ist dabei von Gefährdungshaftung die 
Rede,!® d.h. es spielt für die Verantwortung des Anbieters keine Rolle, ob er die Mängel des 
Produkts verschuldet hat oder nicht. In jedem Fall wird der Anbieter zum Ersatz der entstan- 
denen Schäden herangezogen. Auch über diese Haftungsregelungen nimmt der Staat Einfluß 
auf die Qualität der angebotenen Produkte. Wegen der möglichen Haftung für entstandene 
Schäden muß der Anbieter die sich möglicherweise ergebenden Kosten der Schadensrege- 
lung berücksichtigen und hat somit einen Anreiz, auf die Mängel von Gütern zu achten und 
diese zu beseitigen. 


Die dargelegten ordnungspolitischen Maßnahmen machen deutlich, unter welchen Bedingungen 
eine aktive Informationspolitik des Staates überhaupt wirksam ist. Das Informationsdefizit des 
Nachfragers kann nur dann verringert werden, wenn der Staat im Gegensatz zum Nachfrager 
die benötigte Information ermitteln kann und dem Nachfrager zur Verfügung stellt. Unterstellt 
man, daß diese Informationsermittlung auch für Vertrauensgüter möglich ist, geht damit aller- 
dings das Problem des glaubwürdigen Informationstransfers lediglich vom Anbieter auf den Staat 
über. Da jetzt der Staat die vom Nachfrager nicht verifizierbare Information bereitstellt, bleibt das 
spezifische Vertrauensproblem grundsätzlich bestehen. Zwar umgeht die Regulierungspolitik über 
Standards diese Probleme der aktiven Informationsbereitstellung, kann bei Vertrauensgütern das 
Vertrauensproblem aber ebenfalls nicht vollständig beseitigen. Denn hier können die Nachfrager 
das Einhalten der Standards selbst nicht überprüfen und müssen daher in die Zusicherung der 
Einhaltung vertrauen. Garantie- und Haftungsregelungen tragen zur Lösung des Informationspro- 
blems nur bezüglich solcher Eigenschaften bei, die in ihren Auswirkungen von den Nachfragern 
beobachtet werden können. Nur bei solchen Eigenschaften ist die Beurteilung möglich, ob ein 
Garantiefall eingetreten ist oder nicht. Ist eine solche Beurteilung nicht möglich, kann die Ga- 
rantieleistung nicht eingefordert werden. Insgesamt bleibt also auch die Wirksamkeit ordnungs- 
politischer Maßnahmen analog zu den marktendogenen Informationsaktivitäten eng an diejenigen 
Erfahrungsmöglichkeiten geknüpft, die vor allem für Such- oder Erfahrungsgüter erfüllt sind. 


168 gl. dazu FRITSCH ET AL. [1999], S. 296 
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1.5 Die spieltheoretische Formalisierung marktendogener Informations- 


aktivitäten 


Für die theoretische Analyse der Wirkungsweise der marktendogenen Informationsaktivitäten aus 
Abschnitt 1.4.1 ist ein adäquater formaler Rahmen notwendig. Im Rahmen dieser Arbeit wird ein 
solcher Rahmen mit der spieltheoretischen Erfassung dieser Aktivitäten bereitgestellt. Die Kon- 
zepte des Signaling und des Screening werden innerhalb der Spieltheorie als spezielle Versionen 
von Spielen mit unvollständiger Information formalisiert (vgl. Abschnitt 1.5.1). Während einer- 
seits Signalspiele das Konzept des Signaling erfassen (vgl. Abschnitt 1.5.2) und einer allgemeinen 
Analyse der zugrundeliegenden Prinzipien zugänglich machen, wird andererseits das Konzept des 
Screening innerhalb der Theorie des „mechanism design“ formalisierbar (vgl. Abschnitt 1.5.3). 


1.5.1 Spiele mit unvollständiger Information 


Im Prozeß, der zu einer Entscheidung für oder gegen ein Gut führt, bedeutet unvollständige In- 
formation, daß die entscheidungsrelevanten Informationen über Gütereigenschaften private Infor- 
mation des Anbieters darstellen und vor einem Kauf dem Nachfrager unbekannt sind. Aus einer 
Entscheidung des Nachfragers ziehen je nach Ausprägung dieser Eigenschaften sowohl der An- 
bieter als auch der Nachfrager einen unterschiedlichen Nutzen. 


In der Spieltheorie bezieht sich der Begriff der unvollständigen Information auf das Wissen der 
Spieler über die Regeln des Spiels. Die Regeln legen die Struktur des Spiels fest und charakteri- 
sieren die Elemente, die zu einer vollständigen Beschreibung der Spielsituation notwendig sind. 


Die umfassendste Darstellungsmöglichkeit für Spiele ist die extensive Form der Darstellung.'® 
Sie legt fest!” 


1. wer an dem Spiel beteiligt ist, 


2. (a) wann jeder Spieler eine Entscheidung treffen muß, 
(b) welche Entscheidungsmöglichkeiten jeder Spieler hat, 


(c) was die Spieler bei ihrer Entscheidung wissen und 


3. wie hoch die Auszahlungen für jeden Spieler sind, die sich aus den Entscheidungen der 
Spieler ergeben. 


169 Neben der extensiven Darstellung ist auch die strategische Darstellung eines Spiels gebräuchlich (vgl. EICHBERGER 
[1993], S. 27%. Viele Spiele zeichnen sich durch eine dynamische Struktur aus. Spieler wählen ihre Handlungen nicht 
gleichzeitig, sondern die Wahl einzelner Aktionen erfolgt in einer bestimmten Abfolge. Während die strategische Form 
davon vollständig abstrahiert, ermöglicht die Repräsentation eines Spiels in extensiver Form die Berücksichtigung 
dieses Umstandes (vgl. FUDENBERG UND TIROLE [1992]). 


MO yg]. GIBBONS [1992], S. 117f 


Bietrich Benner - 978-3-631-75482-5 
Downloaded from PubFactory at 01/11/2019 04:25:35AM 
via free access 
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Bemerkung 1.5.1 Formal ist ein Spiel in extensiver Form vollständig durch die Beschreibung 
T=(I,(N,0),(A,o), (Nijer, J, (A(J))ses, T) gegeben:'”! 


1. Die Menge I der Spieler 
2. Der Spielbaum (N, co), d.h. 


(a) die Menge N der Knoten ( „Entscheidungssituationen“ ) und 


(b) die Folge ihres Eintretens, die durch die Funktion o : N — N gegeben ist. Die Funkti- 
ono ordnet jedem Knoten n € N seinen Vorgänger zu. Mit dem Anfangsknoten ng € N 
gilt o (no) = no und o*(n) := o(o(...o(n)...)) = no für ein k € N. 
oo 
3. Die Menge A der Aktionen, die von einem Knoten zum ndchsten fiihren, und eine Funktion 
a: N \ {no} > A, die angibt, wie die Aktionen von dem Knoten a(n) zu dem Knoten n 


führen. 


4. Die Spielerpartition (N;);er, die für jeden Spieler i € I diejenigen Knoten angibt, an denen 
er eine Aktion wählen muß. 


5. Die Mengen J; der Informationsmengen J für Spieler i € I, d.h. derjenigen Knoten, die 
jeder Spieler unterscheiden kann. 


6. Für jede Informationsmenge J € J die Menge A(J) der Wahlmöglichkeiten 


7. Die Auszahlungsfunktion r : T(N) — IR, die die Auszahlung für jeden Spieler am Ende 
des Spiels angibt (T(N) := {n € N|o"!(n) = Ø}, Menge der Endknoten). 


Die Vorhersage des Verhaltens der Spieler in einem Spiel, d.h. die Lösung eines Spiels, bezieht sich 
auf die Angabe von Strategien, die einen Plan darstellen, der für alle Situationen das Verhalten 
der Spieler beschreibt.'” Ein allgemeines Strategiekonzept repräsentieren die Verhaltensstrategi- 
en. Sie verallgemeinern sowohl das Konzept der reinen Strategien, die für jede Informationsmenge 
deterministisch festlegen, welche Aktion gespielt wird, als auch das Konzept der gemischten Stra- 
tegien, die eine Wahrscheinlichkeitsverteilung auf der Menge der reinen Strategien vorgibt. Eine 
reine Strategie für Spieler i € I ist eine Funktion s; : I, > A mit s;(J) € A(J). Eine gemisch- 
te Strategie m; ist eine Wahrscheinlichkeitsverteilung auf der Menge S; der reinen Strategien. 
Für abzählbares S; kann eine gemischte Strategie als Wahrscheinlichkeitstupel dargestellt werden, 
d.h. es gilt m; € M; := {(m,(s}),...,mj(s!>)) € (0, 115l STIS!) m;(st) = 1}. Für den Träger 
supp[m;) einer so gegeben Wahrscheinlichkeitsverteilung gilt supp|m,] = {si € S;|m;(s;) > 0}. 


171 Vg], EICHBERGER [1993], 5. 15 
1729]. EICHBERGER [1993], S. 17 
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Verhaltensstrategien beruhen dagegen auf der Annahme, daß die Spieler für jede Informations- 
menge, an der sie eine Aktion ergreifen müssen, bezüglich der dort verfügbaren Aktionen rando- 
misieren.!”” Bezeichnet B(J) die Menge aller Wahrscheinlichkeitsverteilungen über die Elemente 
der Menge A(J), und sei B = U5crB(J), dann ist eine Verhaltensstrategie eines Spielers i € I 
eine Funktion b; : J; > B mit bf € B(J) für jedes J € Jj. Für a € A; gibt b] (a) die Wahr- 
scheinlichkeit an, mit der Spieler i bei Erreichen der Informationsmenge J die Aktion a wahlt.'™ 
Durch b = (b,,...,bizj) ist eine Verhaltensstrategiekombination gegeben, die für jeden Spieler eine 
Verhaltensstrategie festlegt. Eine Verhaltensstrategiekombination induziert auf der Menge T(N) 
der Endknoten des Spiels eine Wahrscheinlichkeitsverteilung. Für ng € T(N) undn € N gibt 
qo(nz\|n) die Wahrscheinlichkeit an, den Endknoten ng zu erreichen, falls die Strategiekombina- 
tion b gespielt wird und schon der beliebige Knoten n des Spiels erreicht wurde. Die erwartete 
Auszahlung R;(b|n) des Spielers i ergibt sich damit zu 


R;(bIn) := > ri(ne)  o(ne|n) (1.1) 


nEeT(N) 


Ein Spiel mit unvollständiger Information liegt vor, falls mindestens ein Element der Beschreibung 
des Spiels kein Gemeinsames Wissen unter den Spielern ist. Eine Information ist Gemeinsames 
Wissen („common knowledge“), falls alle Spieler in Besitz dieser Information sind, die Spieler 
wissen, daß alle Spieler diese Information haben, die Spieler wissen, daß alle wissen, daß alle 
Spieler die Information haben und so weiter, ad infinitum.'’> Dies bedeutet insgesamt, daß im 
Fall unvollständiger Information mindestens ein Spieler über private Information verfügt, die den 
anderen Spielern verborgen bleibt. Insbesondere ist das der Fall, wenn kein Gemeinsames Wissen 
über die Auszahlungen der Mitspieler besteht. 


Für das in der Spieltheorie angewandte Lösungskonzept des Nash-Gleichgewichts ergibt sich aus 
unvollständiger Information ein grundlegendes Problem.'”® Im Sinne dieses Konzepts ist es bei 
unvollständiger Information über die Auszahlungen nicht möglich, Erwartungen über das Spiel 
der Mitspieler zu bilden, um diejenigen Strategien zu bestimmen, die ein Gleichgewicht bilden.!”’ 


Der Ansatz für eine Lösung des beschriebenen Problems liegt in der Transformation eines solchen 
Spiels in ein Spiel mit vollständiger Information, für welches das Nash-Gleichgewichtskonzept 


I73Ejne weitere Verallgemeinerung stellen die Verteilungsstrategien dar (vgl. MILGROM UND WEBER [1985)). Sie wer- 
den in Abschnitt 3.4.2 eingeführt (vgl. Definition 3.4.12, S. 186). 


174Eine reine Strategie, die für jede Informationsmenge eines Spielers eine eindeutige Aktion vorgibt, ist der Spezialfall 
einer Verhaltensstrategie. Für jede Informationsmenge wird die ergriffene Aktion mit der Wahrscheinlichkeit 1 und 
alle anderen Aktionen mit der Wahrscheinlichkeit 0 belegt. 

I75Für die Bedeutung dieses Konzeptes innerhalb der Spieltheorie vgl. GEANAKOPLOS [1992], GEANAKOPLOS [1994] 


176Da die Beschreibung in extensiver Form den dynamischen Charakter hervorhebt, ist hier die Verfeinerung des Nash- 
Gleichgewichts in Form des teilspielperfekten Nash-Gleichgewichts zu betrachten, die den dynamischen Charakter 
des Spiels bei der Elimination unglaubwürdiger Gleichgewichte berücksichtigt (vgl. GIBBONS [1992], $. 55ff). 


177 vgl. EICHBERGER [1993], S. 123 
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Unvollständige Unsicherheit 


Information über den Typ 


Abbildung 1.2: Die Transformation eines Spiels mit unvollständiger Information in 
ein Spiel mit vollständiger aber unvollkommener Information 
Quelle: eigene Darstellung 


wieder anwendbar ist.'”® Grundlegend dabei ist zunächst, daß jede Art der unvollständigen Infor- 
mation durch geeignete Modellierung auf unvollständige Information über die Auszahlungen der 
Mitspieler reduziert werden kann.'” Darauf aufbauend ergibt sich das Grundprinzip dieses An- 
satzes, das aus der Transformation eines Spiels mit unvollständiger Information in ein Spiel mit 
vollständiger aber unvollkommener Information besteht!® und in Abbildung 1.2 dargestellt ist. 


Das zentrale Konzept dieser Transformation ist mit dem Begriff des Spielertyps gegeben. Der 
Typ eines Spielers bezeichnet mögliche Charakteristika, die dieser Spieler aus Sicht der übrigen 
Mitspieler aufweisen kann.'®! Die einzelnen Typen eines Spielers unterscheiden sich durch un- 
terschiedliche Auszahlungen voneinander, und ein Spieler wird stets nur in Gestalt eines seiner 
möglichen Typen aktiv.'®? Ein Spieler weiß nur, von welchem Typ er selbst ist, so daß über die 
Einführung von Spielertypen die unvollständige Information über die Auszahlungsfunktionen der 
Mitspieler in die Unsicherheit über mögliche Typen der Mitspieler transformiert wird. 


Die möglichen Typen aller Spieler und deren Auszahlungsfunktion gehören zu den Regeln des 
neuen Spiels, die Gemeinsames Wissen aller Spieler sind. Es handelt sich daher um ein Spiel mit 
vollständiger Information. 


Die Unsicherheit über den Typ wird durch einen initialen Zufallszug repräsentiert: Zu Beginn des 
Spiels wird der Typ eines Spielers von dem zusätzlich eingeführten, imaginären Spieler „Natur“ 
gemäß einer Anfangsverteilung von Wahrscheinlichkeiten festgelegt. Ein Spieler kann nur denje- 
nigen Zug des Spielers „Natur beobachten, der seinen eigenen Typ festlegt. Die Züge der Natur, 
die die Typen der anderen Spieler festlegen, kann er nicht beobachten, so daß Unsicherheit über 


178Die üblicherweise angewandte Methode, dies zu erreichen, wurde von JOHN C. HARSANYI in einer Artikelserie 
eingeführt (vgl. HARSANYI [1967], HARSANYI [1968a], HARSANYI [1968b]). 

179 gl. HARSANYI [1967]. Daraus ergibt sich die in der Spieltheorie häufiger anzutreffende, weniger allgemeine Defi- 
nition eines Spiels mit unvollständiger Information nur über die Information bezüglich der Auszahlungen (vgl. bspw. 
GIBBONS [1992]). 

180Fin Spiel, bei dem jeder Spieler zu jedem Zeitpunkt weiß, welche Entscheidungen die Mitspieler getroffen haben, ist 
ein Spiel mit perfekter Information. In der extensiven Spielform heißt das, daß alle Informationsmengen einelementig 
sind. Entsprechend ist ein Spiel mit unvollkommener bzw. imperfekter Information ein Spiel, in dem mindestens ein 
Spieler zu mindestens einem Zeitpunkt nicht die vorausgegangenen Entscheidungen seiner Mitspieler beobachtet hat, 
d.h. mindestens ein Spieler hat eine Informationsmenge mit mehr als einem Element. 

181 vgl, RIECK [1993], S. 105 

182BINMORE [1992] spricht hier in der Terminologie des Theaters anschaulich von einer Rolle eines jeden Spielers, die 
von unterschiedlichen Darstellern ausgefüllt werden kann (vgl. BINMORE [1992], S. 503). 


Dietrich Benner - 978-3-631-75482-5 
Downloaded from PubFactory at 01/11/2019 04:25:35AM 
via free access 


1 Informationsprobleme beim Güterkauf: Informationsökonomische Grundlagen 


die Typen der Mitspieler bestehen bleibt. Durch die Einführung der Spielertypen ist also auch ein 
Spiel mit unvollkommener Information gegeben und die Transformation führt insgesamt zu einem 
Spiel mit vollständiger aber unvollkommener Information. 


Geben die Regeln des Spiels die simultane Festlegung der Strategien vor, ist einem Spieler nach 
dem Anfangszug der Natur zum Zeitpunkt der eigenen Strategiewahl nur der eigene Typ bekannt. 
Die Wahl der eigenen Strategie hängt vom Typ der Mitspieler ab. Über den Typ der Mitspie- 
ler müssen Einschätzungen, d.h. subjektive Wahrscheinlichkeitseinschätzungen, gebildet werden. 
Unter der Voraussetzung des Gemeinsamen Wissens über die Anfangsverteilung der Typen ge- 
schieht dies, indem diese Anfangswahrscheinlichkeiten, bedingt durch das Wissen vom eigenen 
Typ, revidiert werden. Mit Kenntnis dieser Einschätzungen wählt dann jeder Spieler eine mit sei- 
nem eigenen Typ konsistente Strategie. Das bedeutet, daß sich die Wahl einer Strategie, die insge- 
samt vor dem ersten Zug der Natur stattfindet, nicht auf eine einzelne Strategie bezieht, sondern auf 
die Wahl einer Strategiefunktion, die die Strategie für jeden möglichen Typ bestimmt. Auf diese 
Wahl kann das Konzept des Nash-Gleichgewichts angewandt werden, und es ergibt sich das Kon- 
zept des Bayes-Nash-Gleichgewichts (vgl. Bemerkung 1.5.2). Mit diesem Konzept ist eine Lösung 
gegeben, in der jeder Spieler die beste Antwort auf die Strategiefunktion der Mitspieler wählt. 


Bemerkung 1.5.2 Ist T; für jeden Spieler i die Menge der möglichen Typen,'® und u? ei- 
ne Wahrscheinlichkeitsverteilung auf der Menge T := Tı x ... x Tr, d.h. die Anfangsvertei- 
lung der Typen,!* so wird ein Spiel T mit unvollständiger Information bezüglich der Auszah- 
lungen der Spieler durch ein Spiel I’ = (I, (S;)ier, (ri(s, t))ier, (Ti)ier, 4) mit vollständiger 
aber unvollkommener Information repräsentiert. Die Auszahlungen sind sowohl vom Typ als 
auch von der Wahl der Strategie abhängig, so daß für jedes 1 € I die Auszahlungsfunktion 
ri(s,t) die Auszahlung angibt, falls die Typkombination t € T und die Strategiekombination 
s E€ S := Sx... X Sı gespielt wird. Sei s; : Ti > S; die Entscheidungsfunktion, die die 
Strategie s;(t;) € S; angibt, falls der Spieler i vom Typ t; € T; ist. Mit s_;(t_;) sei das Tupel der 
Strategien (sı (tı), . . . , Si-1(ti-1), Si+1(ti+1), - - +» Sırı(tı)) der Mitspieler von Spieler i bezeichnet. 
Die bedingte Wahrscheinlichkeit, daß, gegeben der eigene Typ t;, die Mitspieler von der Typkombi- 
nation t; := (t1,..., ti-1, bir. tr) sind, sei durch die revidierte Anfangswahrscheinlichkeit 
uê (tilti) gegeben. Für jede Typkombination, die von der Natur gewählt werden kann, existiert 
somit ein Tupel von revidierten Wahrscheinlichkeiten (uf(t_ıltı),.-- ‚ui (t-zltjr)). Mit den so 
eingeführten Bezeichnungen läßt sich das Nash-Gleichgewichtskonzept gemäß folgender Definiti- 
on 1.5.1 formalisieren.!® 


183]m folgenden seien die Typmengen T; stets endlich und diskret. 
'@Dadurch werden auf den einzelnen Typmengen Ti,... , Ty für jeden Spieler i die Randverteilungen uf : T; — [0,1] 
mit på (T;) = pA(To x... x Ti-ı xX Ti X Tyga x... x Tr) YT; C T; induziert. 


185,8]. EICHBERGER [1993], S. 132 
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Definition 1.5.1 (Bayes-Nash-Gleichgewicht) Ein Tupel von Entscheidungsfunktionen 
(si (-),..-, 877+) heißt ein Bayes-Nash-Gleichgewicht, falls für alle Spieler i € I, für alle t; € T; 
und für alle s; € S; gilt: 


ri(s} (ti), s%;(t-i), ti t-i) « uA (t-ilt:) 
23 i (1.2) 


> Pe ieT Tilsi 84;(t-), ti C4) - pA (tilt) 


Treffen die Spieler ihre Entscheidungen nicht simultan, sondern in einer durch die Regeln fest- 
gelegten Abfolge, existieren in Spielen mit unvollkommener Information Informationsmengen, 
die mehr als einen Knoten enthalten können. Da vorangegangene Entscheidungen der Mitspieler 
nicht beobachtet werden können, enthält eine solche Informationsmenge alle Knoten, die erreicht 
werden können. Für die Spieler besteht dann Unsicherheit darüber, an welchem Knoten der Infor- 
mationsmenge sie sich momentan befinden. Die Wahl der optimalen Strategie, die zur Ermittlung 
des Nash-Gleichgewichts notwendig ist, hängt aber gerade von dem Knoten ab, an dem ein Spieler 
seine Entscheidung treffen muß. Ohne diese Information muß der Spieler Einschätzungen darüber 
bilden, an welchem Knoten er sich im Verlauf des Spiels befindet. Diese Einschätzungen bestehen 
für jede Informationsmenge aus den Wahrscheinlichkeiten, mit denen er sich an einem solchen 
Knoten befindet (vgl. Bemerkung 1.5.3). Sie können aus den Strategien abgeleitet werden, die die 
Wahrscheinlichkeiten bestimmen, mit denen die einzelnen Aktionen gewählt werden. Damit ist 
der Spieler in der Lage, für jede Strategie die (bedingte) erwartete Auszahlung zu ermitteln und so 
seine optimale Strategie für diese Informationsmenge zu bestimmen. 


Bemerkung 1.5.3 Ein System von Einschätzungen besteht aus einer Wahrscheinlichkeitsvertei- 
lung für jede Informationsmenge, d.h. eine Abbildung p : N — [0,1] mit X neg p(n) = 1 für alle 
Informationsmengen J € J.'* 


Zur Ermittlung des Gleichgewichts kann ein Spieler die Wahrscheinlichkeitseinschatzungen nicht 
beliebig bilden, sondern muB sie an bestimmte Konsistenzforderungen kniipfen. Die Wahrschein- 
lichkeiten miissen auf jeden Fall konsistent mit dem Verhalten im Gleichgewicht sein, d.h. die 
Einschätzungen, an einem bestimmten Knoten zu sein, müssen durch diejenigen Wahrschein- 
lichkeiten bestimmt sein, mit denen ein Spieler gemäß seines Verhaltens an diesen Knoten ge- 
langt. Umgekehrt müssen die Gleichgewichtsstrategien unter Berücksichtigung der gegebenen 
Einschätzungen optimal sein. Im Konzept des perfekten Bayes-Nash-Gleichgewicht wird dies 
berücksichtigt, das in Definition 1.5.2 auf der nächsten Seite formalisiert wird.'? 


186Diese Einschätzungen sind Gemeinsames Wissen (vgl. EICHBERGER [1993], $. 167). 
1875]. EICHBERGER [1993], S. 167 
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Definition 1.5.2 (Perfektes Bayes-Nash-Gleichgewicht in Verhaltensstrategien) Eine 
Verhaltensstrategiekombination b* und ein System von Wahrscheinlichkeitseinschätzungen p 
bilden ein perfektes Bayes-Nash-Gleichgewicht, wenn für alle J € J und alle i € I gilt'® 


> un) Ribin) > So aln) -Rili btiln) Vbi € B; (1.3a) 
nEJ nEJ 
und die Wahrscheinlichkeiten im Gleichgewicht gemäß der Regel von Bayes bestimmt werden, 
d.h. mit dem Spieler i(n), der am Knoten n € N eine Aktion ergreifen muß, gilt 


p(o(n)) - bialn) (a(n)) 


E MOOD Bora CM) om 


un) 


für 5 B(a(n')) -diam(aln’)) #0 


n'EJ 


Bemerkung 1.5.4 Die für Spieler 1 möglichen Spielertypen bilden Elemente einer Informations- 
menge, deren Eintrittswahrscheinlichkeit durch die Anfangsverteilung ^ gegeben sind. 


Bemerkung 1.5.5 Für Informationsmengen, die im Gleichgewicht mit Wahrscheinlichkeit 0 er- 
reicht werden, kann zur Bestimmung der Wahrscheinlichkeitseinschätzung die Revidierungsformel 
(1.3b) nicht herangezogen werden. In diesem Fall schränkt Definition 1.5.2 die Einschätzungen 
nicht ein, und den Knoten in solchen Informationsmengen kann jede beliebige Einschätzung zuge- 
ordnet werden, die (1.3a) erfüllt. 


1.5.2 Signalspiele 


Eine spezielle Version von Spielen mit unvollständiger Information stellen Signalspiele dar. Mit 
ihnen kann allgemein die Kommunikation zwischen unterschiedlich informierten Spielern forma- 
lisiert werden, bei der die besser informierte Seite einen Informationstransfer initiiert. Dies läßt 
insbesondere auch die Formalisierung des Signaling-Ansatzes im Sinne von Abschnitt 1.4.1 zu. 


Den Ausgangspunkt eines Signalspiels bilden zwei Spieler, Sender und Empfänger, von denen im 
Gegensatz zu einem allgemeinen Spiel mit unvollständiger Information nur ein Spieler, der Sender, 
in Besitz privater Information ist. Beide Spieler haben jeweils nur zu einem Zeitpunkt die Gelegen- 
heit, eine Aktion zu wahlen.'®? Der Sender beginnt und wählt auf der Grundlage seiner privaten 
Information eine Aktion. Der Empfänger beobachtet diese und wählt selbst eine Aktion. Da die 
Auszahlungen am Ende des Spiels von der privaten Information des ersten Spielers abhängen, 


188Füri € I gilt die abkürzende Notation: b = (b;, b_;) mit b; = (b1,..-‚di-1,bi+1,.. - ‚d17]) 
189Die Aktionen entsprechen daher den reinen Strategien. 
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benutzt der Empfänger die beobachtete Aktion des Senders als Hinweis auf die ihm verborgen 
gebliebene private Information des Senders. Je nach Verhalten des Senders können die Aktionen 
somit als Signal zur Offenbarung seiner privaten Information dienen oder nicht. 


Bei der Analyse von Signalspielen sind die Bedingungen von Interesse, die zu einem Verhalten des 
Senders führen, das dem Empfänger ermöglicht, Kenntnis über die private Information des Senders 
zu erhalten. In diesem Fall findet ein Informationstransfer zwischen Sender und Empfänger statt. 


Bemerkung 1.5.6 In der Formulierung als Spiel mit unvollkommener Information, ist der Ver- 
lauf eines Signalspiels durch folgende Beschreibung gegeben: !” 


1. Die Natur ordnet dem ersten Spieler gemäß einer Wahrscheinlichkeitsverteilung p^ einen 
Typ t € T, zu. 


2. Der erste Spieler beobachtet seinen Typ t und wählt eine Aktion a, € Aj. 
Die Anzahl der Informationsmengen für Spieler 1 entspricht der Anzahl der Typen. Jede 
Informationsmenge enthält als einziges Element einen Typ. Eine Verhaltensstrategie ist damit 
gegeben durch b, = (bi(t))ıer, mit bı (t) = (be(a1))a,ea, und b(a) € {0,1}. 


3. Der zweite Spieler wählt eine Aktion az € Ag. 
Die Anzahl der Informationsmengen für Spieler 2 entspricht der Anzahl der Aktionen, die 
Spieler 1 zur Verfügung stehen. Jeder Aktion des ersten Spielers entspricht eine Informati- 
onsmenge von Spieler 2, und jede Informationsmenge enthält so viele Elemente wie es Typen 
für Spieler 1 gibt. Eine Verhaltensstrategie ist damit gegeben durch bz = (b2(aı)).,cA, mit 
bz(aı) = (ba, (Q2))a2eA, und ba, (a2) € {0,1}. 


4. Bevor der zweite Spieler seine Aktion wählt, wird er die Wahrscheinlichkeitseinschätzung 
über die Typen des ersten Spielers aktualisieren und die so gewonnene Wahrscheinlichkeits- 
verteilung u(t|aı) seiner endgültigen Entscheidung zugrunde legen. Wo dies möglich ist, er- 
geben sich gemäß der Definition 1.5.2 des perfekten Bayes-Nash-Gleichgewichts im Gleich- 
gewicht die aktualisierten Wahrscheinlichkeiten gemäß (1.3b) aus der Regel von Bayes. 


5. Die Auszahlungen werden bestimmt. Die Auszahlung an Spieler i ist durch die Auszahlungs- 
funktion r; : A, x AaxTı > R gegeben. r;(aı, az; t) ist die Auszahlung an Spieler i, falls 
Spieler 1 die Aktion a, € Aj, Spieler 2 die Aktion ag € A> wählt und Spieler 1 vom Typ 
te T ist. 


190Es werden nur reine Strategien betrachtet (vgl. bspw. EICHBERGER [1993], S. 185f, GIBBONS [1992], 5. 183). 
191Da nur reine Strategien betrachtet werden, ist die Wahrscheinlichkeit für die Wahl einer Aktion entweder 0 oder 1 
(vgl. auch Fußnote 174, S. 36). 
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Wegen der besonderen Struktur eines Signalspiels vereinfacht sich die Definition 1.5.2 des perfek- 
ten Bayes-Nash-Gleichgewichts zu folgender Definition 1.5.3.!7 


Definition 1.5.3 In einem Signalspiel bilden eine Verhaltensstrategiekombination b* = (b}, b5) 
und eine Wahrscheinlichkeitseinschätzung u ein perfektes Bayes-Nash-Gleichgewicht, falls für 
alle t € Tı gilt 


Rı(bi,b3lt) > Rı(bı,bzlt) (1.4a) 
und für alle a, € A, 
S > u(tlar) - Ro(bf, b3|t) > $ p(tlar) - Rz(bi, balt) (1.4b) 
teT; teT; 


und (vgl. auch Bemerkung 1.5.5) 


pA(t) -bi (a1) 


utm) = Ana) en 
VET) 
für $ a(t!) ola) #0 (1.44) 


teni 


Bezüglich eines möglichen Informationsgehalts der übermittelten Signale werden zwei Arten von 
Gleichgewichten eines Signalspiels unterschieden.!”? Je nachdem, ob mit der Wahl der Aktion 
Informationen über den Typ des ersten Spielers übermittelt werden oder nicht, handelt es sich um 
ein trennendes oder ein poolendes Gleichgewicht. 


In einem trennenden Gleichgewicht trennt der erste Spieler bezüglich seiner Typen, und jeder 
Typ wählt eine andere Aktion. Der zweite Spieler kann daher anhand der gewählten Aktion den 
Typ erkennen. Das Signal übermittelt diejenigen Informationen, die für die Unterscheidung der 
einzelnen Typen ausreichen. Die revidierten Glaubenseinschätzungen des zweiten Spielers über 
den Typ des ersten Spielers lassen bei Beobachtung der gespielten Aktion den eindeutigen Schluß 
auf den entsprechenden Typ zu (vgl. Bemerkung 1.5.7, Gleichung (1.7)). 


In einem poolenden Gleichgewicht macht der erste Spieler keine Unterschiede bezüglich seiner Ty- 
pen, und jeder Typ wählt dieselbe Aktion. Der zweite Spieler kann die Typen anhand des Signals 
nicht unterscheiden. Mit dem Signal werden keine Informationen über den Typ übermittelt. Die 
revidierten Glaubenseinschätzungen des zweiten Spielers entsprechen den Anfangswahrschein- 
lichkeiten und enthalten keine zusätzliche Information (vgl. Bemerkung 1.5.7, Gleichung (1.10)). 


192 Entscheidend ist die Entsprechung der Informationsmengen mit den Typen bzw. Aktionen (vgl. Bemerkung 1.5.6; 
vgl. auch Bemerkung 1.5.4, S. 40) 


19% vgl. EICHBERGER [1993], S. 187 
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Bemerkung 1.5.7 Solange für die Strategien die Bedingung (1.4d) erfüllt ist, können die Glau- 
benseinschätzungen im Gleichgewicht gemäß der Regel von Bayes (vgl. Gleichung (1.4c)) durch 
Revidierung entlang des Gleichgewichtspfads bestimmt werden. Für eine Aktion a, € A, gilt 


pA 
vey; 


In einem trennenden Gleichgewicht gilt b, (t) # bı(t!) für alle t + U (t,t € Tı). Mit einem Typ t, 
für den gilt b,(a,) = 1, folgt!” 


> bel) u^) = bla) u(t) (1.6) 


veTı 


Für die im Gleichgewicht gespielten Aktionen a, € A, gilt dann gemäß (1.5) insgesamt 


uå 
p(tla) = a = 1 (1.7) 


Mit (1.4a) und (1.4b) liegt damit ein trennendes Gleichgewicht dann vor, wenn Vt € T; 


Ri (6, blt) > Rılbı,bilt) Voi € By (1.8a) 


Ro(bj, b3|t) > Re(bj, belt) Vb2 € Bə (1.8b) 
In einem poolenden Gleichgewicht gilt b,(t) = b,(t’) für alle t,t! € T,. Aus bu(aı) = 1 fir alle 


t € T, folgt hier 


X wla) ui) = So pA’) = 1 (1.9) 


tv'eT; vet, 


Gemäß (1.5) sind dann die revidierten Wahrscheinlichkeitseinschätzungen gleich den Anfangs- 
einschätzungen, d.h. es gilt 


u(tlaı) = p(t) (1.10) 


Ein poolendes Gleichgewicht liegt dann vor, wenn 


Ri (bt, bit) > Rı(b1,5ilt) Vb, € Bı und Vt ET, (1.11a) 
>, u(t) - Rali, blt) > So w(t): Ra(bi, balt) Yoz € Bo (1.11b) 
teT, teT; 


1944 h. nur Typ t spielt die Strategie a, und daher by (a1) = 0 für Vt! € T, mitt! Æ t 
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1.5.3 Screening-Mechanismen 


Die Gestaltung von Screening-Mechanismen, mit denen die schlechter informierte Seite der besser 
informierten Seite im Sinne des self-selection Anreize zur Offenbarung der privaten Information 
setzt (vgl. Abschnitt 1.4.1, S. 26),!% ist ein Problem des „mechanism design” .!% 


Ein Mechanismus setzt den institutionellen Rahmen zur Koordination wirtschaftlicher Aktivitäten, 
innerhalb dessen die Akteure handeln und ihre Zielsetzungen realisieren können.!” Der Begriff 
des Mechanismus nimmt insbesondere Bezug auf die Festlegung ökonomischer Entscheidungen in 
Abhängigkeit von der Information, die den Akteuren zur Verfügung steht.!?® Als ökonomische In- 
stitution kann sich ein Mechanismus sowohl aus den Eigeninteressen der Akteure selbst organisie- 
ren oder auch der bewußten Planung der beteiligten Akteure unterworfen sein.!? Das Problem der 
bewußten Gestaltung eines Mechanismus besteht darin, eine bestimmte, als optimal eingeschätzte 
Allokation vorhandener Ressourcen herbeizufiihren. Bei asymmetrischer Information muß ein 
Mechanismus insbesondere den institutionellen Rahmen bereitstellen, der zur Offenbarung der pri- 
vaten Information führt. Beispielsweise kann bei der Gestaltung eines Mechanismus zur optimalen 
Allokation eines öffentlichen Gutes die bereitstellende, staatliche Seite nicht davon ausgehen, daß 
die Akteure (Bürger) ihre nicht-beobachtbare Wertschätzung für dieses Gut wahrheitsgemäß ange- 
ben, wenn die finanzielle Leistung für dieses Gut unabhängig von der individuellen Wertschätzung 
ist.2°! Anreizbedingungen erhalten in diesem Fall einen ebenso hohen Stellenwert wie Restriktio- 
nen, die durch Knappheit der Ressourcen auferlegt werden.” 


Der spieltheoretische Ansatz des mechanism design sieht das Problem der Gestaltung eines Me- 
chanismus als die Implementierung eines Spiels für die Akteure, das unter Berücksichtigung rele- 
vanter Randbedingungen die vorgegebenen Ergebnisse, d.h. die Allokation, gewährleisten soll. 
Entsprechend der Informationsstruktur in Signalspielen stehen sich im Zwei-Personen-Fall zwei 
Spieler gegenüber, wobei hier der zweite Spieler private Information über seinen Typ besitzt, die 
dem ersten Spieler verborgen bleibt.?%* 


195Das Informationsproblem des screening by examination besteht ausschließlich in der Suche nach Information, die in 
der Regel mit Kosten verbunden ist. Die Information an sich stellt keine private Information dar (s. a. Abschnitt 2.1). 


196 /gl. MYERSON [1989], FUDENBERG UND TIROLE [1992], S. 2431, s. a. SALANI [1997], S. 11ff 

197Mechanismus und ökonomische Institution sind also Synonyme (vgl. EMONS [1994], S. 482). Eine solche institutio- 
nenökonomische Interpretation (vgl. RICHTER [1990], S. 572) führt dazu, daß jegliche Arten von Institutionen wie 
Verträge oder Steuersysteme zur Bereitstellung öffentlicher Güter unter den Begriff Mechanismus fallen. 

198 gl. MYERSON [1989], 5. 191 

19 yo], RICHTER [1990], S$. 572 

%0ygl. SALANI [1997], 5. 13. 

201 gl. BAIRD ET AL. [1995], 202%, s.a. EMONS [1994] 

%2 9]. MYERSON [1989], S. 191 

23 vgl. LEVINE UND LIPPMAN [1995a], $. xxvi. Die Randbedingungen beinhalten Aspekte der Kapitalausstattung, der 
Präferenzen und der Informationssituation. 

204 Allgemein ist mechanism design ein Prinzipal-Agenten Problem mit einem Prinzipal ohne private Information und 
einer Anzahl von Agenten, die alle über private Information verfügen (vgl. FUDENBERG UND TIROLE [1992], s. 
253f). Dies beinhaltet auch die Analyse kollektiver Entscheidungsprozesse, in denen der Prinzipal eine gemeinsame 
Entscheidung der Agenten implementieren möchte (vgl. MYERSON [1979], MYERSON [1989], $. 193%). 
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Entgegen den Aktivitäten in einem Signalspiel ergreift hier allerdings zunächst der schlechter in- 
formierte Spieler die Initiative und gestaltet einen Mechanismus, der zur Offenbarung der privaten 
Information führen soll. Aus der Sichtweise des schlechter informierten Spielers repräsentiert die- 
ses Spiel die strukturierten Handlungsalternativen im Sinne des screening by self-selection (vgl. 
Abschnitt 1.4.1, S. 26). 


Die Implementierung eines Mechanismus vollzieht sich insgesamt in drei Schritten: 


1. Die schlechter informierte Seite gestaltet einen Mechanismus, der in Abhängigkeit von den 
Entscheidungen der besser informierten Seite zu unterschiedlichen Ergebnissen führt. 


2. Die besser informierte Seite entscheidet sich für oder gegen das Akzeptieren des Mechanis- 
mus. 


3. Die besser informierte Seite spielt gegebenenfalls das durch den Mechanismus festgelegte 
Spiel. 


In der formalen Darstellung besteht die private Information von Spieler 2 aus dem Wissen über 
seinen Typ t € T. Als einzige Information kennt Spieler 1 die Wahrscheinlichkeitsverteilung 
u^ : T — [0,1], gemäß der die Typen verteilt sind.?° Mit der Wahl des Mechanismus will der 
erste Spieler eine Allokation y = {x, #} herbeiführen. Eine Allokation besteht zum einen aus ei- 
ner Entscheidungsfunktion x : T + JR”, die jedem möglichen Typ von Spieler 2 ein Ergebnis 
zuordnet, und zum anderen aus einer Transferzahlung @ € IR, die Spieler 1 an Spieler 2 zu zahlen 
hat.” Der Nutzen, den die Spieler aus einer Allokation y erzielen, ist durch die Funktion u,(y, t) 
gegeben. Für Spieler 1 nimmt mit wachsendem 0 der Nutzen u, ab, während für Spieler 2 der Nut- 
zen uz mit wachsendem @ steigt. Für eine vom Typ abhängige Allokation {y(t) }ter erzielt Spieler 
2 mit einem Typ t einen Nutzen von?® 


E, [ue] = uo(y(t), t) (1.12a) 


und Spieler 1 einen Erwartungsnutzen von?” 


E[u] = EF, {ui (y(t), t) (1.12b) 
= )_ulylt),t) n4t) | (1.12c) 


205 gl. FUDENBERG UND TIROLE [1992], S. 244 
206]m folgenden sei T endlich und diskret. 


07 Bei der Festsetzung eines Steuersystems, kann x als das Einkommen von Spieler 2, 8 < 0 als die zu zahlende Steuer 
und der Typ als die Fähigkeit von Spieler 2, Geld zu verdienen, interpretiert werden (vgl. FUDENBERG UND TIROLE 
[1992], S. 254). 


208 Spieler 2 kennt seinen Typ. Eine Erwartungsnutzenbildung ist daher nicht notwendig. 
%9 Spieler 1 besitzt als Information lediglich die Verteilung 4 auf der Menge T der Typen. 
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1 Informationsprobleme beim Güterkauf: Informationsökonomische Grundlagen 


Der zu implementierende Mechanismus V definiert ein Spiel, in dem Spieler 2 seine Strategien aus 
einer Menge Sy von Signalen sy auswählt, die er an Spieler 1 übermitteln kann.?!° Da Spieler 1 
nicht den Typen des zweiten Spielers selbst beobachten kann, sondern nur das übermittelte Signal 
sy, wird er die Allokation y nur indirekt von den Typen ¢ des zweiten Spielers abhängig machen 
können. Eine Allokation ist damit durch eine Funktion ysy : Sy — IR” x IR gegeben, die einem 
Signal eine Allokation zuordnet, d.h. y = y,, := y(Sv). 


Bei der Gestaltung eines Mechanismus kann sich Spieler 1 auf die Klasse derjenigen Mechanis- 
men beschränken, in denen Spieler 2 im herbeigeführten Gleichgewicht ausschließlich Angaben 
über seine private Information übermittelt und dies auch wahrheitsgem4B tut. Die Beschränkung 
auf diese direkten und wahrheitsgemäßen Mechanismen ist möglich, da Spieler 1 bei vollständiger 
Kenntnis der privaten Information von Spieler 2 für einen beliebigen Mechanismus die Bestim- 
mung einer optimalen Strategie sy € Sy von Spieler 2 vorweg nehmen kann. Verarbeitet Spieler 
1 die erhaltene Information über den Typ ohne zusätzliche Kosten und glaubwürdig im Sinne 
von Spieler 2,?!! kann daher ohne Beschränkung der Allgemeinheit stets von einem Mechanis- 
mus ausgegangen werden, in dem Spieler 2 im Gleichgewicht ausschließlich und wahrheitsgemäß 
seine private Information übermittelt. Dieser Zusammenhang wird als „revelation principle“ be- 
zeichnet.?? Dieses Prinzip besagt, daß eine Allokation, die sich in einem Gleichgewicht eines 
beliebigen Mechanismus ergibt, auch in einem Gleichgewicht eines direkten, wahrheitsgemäßen 
Mechanismus herbeigeführt werden kann. Die Bedeutung des Revelationsprinzips liegt in der aus 
ihm folgenden Möglichkeit, sich beim Design und der Analyse von Mechanismen auf die direk- 
ten, wahrheitsgemäßen Mechanismen zu beschränken: Da mit dem Revelationsprinzip jeder andere 
Mechanismus durch einen direkten Mechanismus ersetzt werden kann, führt ein direkter Mecha- 
nismus zu dem bestmöglichst erreichbaren Ergebnis. Damit besteht also kein Grund, andere als 
die wahrheitsgemäßen Mechanismen zu betrachten, und alle Möglichkeiten des Mechanismus- 
designs zur Erlangung der besten Lösung werden durch einen wahrheitsgemäßen Mechanismus 
ausgeschöpft. 


Formal ist ein direkter Mechanismus Vp ein Mechanismus, in dem die Typen zugleich die mögli- 
chen Strategien sind, d.h. T = Sy. Spieler 2 übermittelt einen Typ {, der nicht notwendiger mit 
seinem wahren Typ übereinstimmen muß. Bildet für t € T die Aktion sẹ (t) ein Gleichgewicht 
(in reinen Strategien) für den ursprünglichen Mechanismus V, kann für den Mechanismus Vp den 
übermittelten Typen eine Allokation 7 mit 


g(t) = yaly Ò) (1.12d) 


210Entscheidend ist, daß diese Signale im Gegensatz zu den costly signals im Sinne des eingeführten Signalkonzepts von 
SPENCE zunächst nicht mit Kosten verbunden sind (vgl. FUDENBERG UND TIROLE [1992], 5. 244). 


211 gl. MYERSON [1989], $. 192 
212Die Formulierung dieses Prinzips geht zurück auf GIBBARD [1973]. Im Zusammenhang mit dem spieltheoretischen 
Lösungskonzept des Bayes-Nash-Gleichgewicht vgl. bspw. MYERSON [1979], HARRIS UND TOWNSEND [1981] 


Bietrich Benner - 978-3-631-75482-5 
Downloaded from PubFactory at 01/11/2019 04:25:35 AM 
via free access 


1.5 Die spieltheoretische Formalisierung marktendogener Informationsaktivitäten 


zugeordnet werden. Gemäß dem Revelationsprinzip ist im erweiterten Spiel mit direktem Mecha- 
nismus die wahrheitsgemäße Übermittlung des Typs, d.h. ¢ = t, ebenfalls ein Gleichgewicht (vgl. 
Bemerkung 1.5.8). 


Bemerkung 1.5.8 Für die Implementierung eines Mechanismus als Bayes-Nash-Gleichge- 
wicht?! ergibt sich das Revelationsprinzip unmittelbar mit der Definition (1.12d). Für alle Typen 
t ET ergibt sich für den Nutzen von Spieler 2 


ug(9(t),t) = u2(Yey(sv-(t)), t) (1.12e) 
Da s},(t) im ursprünglichen Mechanismus ein Bayes-Nash-Gleichgewicht implementiert, gilt 
ur(Ysy(sy(t)),t) > uzly (sv), t) Ysy € Sy (1.12f) 
Insbesondere gilt das für alle sy € st, = {8%} (Ê) }ier, d.h. 


u2(Yey(sy(t)),t) > uxlys (sÂ, t) Vie T (1.12g) 


Gleichung (1.12g) ist aber nichts anderes als die Gleichgewichtsbedingung für den direkten Me- 
chanismus Vp. Der direkte Mechanismus Vp stellt also dieselbe Allokation wie der Mechanismus 
V her und ist darüber hinaus wahrheitsgemäß in dem Sinne, daß der Spieler mit privater Informa- 
tion seinen Typ wahrheitsgemäß offenbart. 


Soll für einen direkten Mechanismus die Übermittlung des wahren Typs ein Gleichgewicht bilden, 
d.h. soll er implementierbar sein, muß er die Anreizbedingung erfiillen:?'* Die Übermittlung des 
wahren Typs t muß für den Spieler zu einem höheren Nutzen führen, als die Übermittlung der 
Unwahrheit. Es muß daher gelten 


u(y(t),t) > uy, t) VEET (1.12h) 


Andererseits geht das Revelationsprinzip davon aus, daß der direkte Mechanismus stets akzeptiert 
wird, d.h. er muß auch die Teilnahmebedingung erfüllen:?! Der Nutzen aus dem Akzeptieren des 


213Für die Implementierung in anderen Gleichgewichtskonzepten gelten die folgenden Ausführung analog (vgl. bspw. 

DASGUPTA ET AL. [1979], s.a. FUDENBERG UND TIROLE [1992], $. 270. Im vorliegenden Fall ist der explizite 

Bezug zum Bayes-Nash-Gleichgewicht prinzipiell nicht notwendig, da es sich um nur einen einzigen Spieler mit 

Jra Information handelt. Das einfache Konzept des Nash-Gleichgewichts ist ausreichend (vgl. aber Fußnote 204, 
44) 


214Diese Bedingung wird in der Literatur zum Mechanismusdesign als „incentive compatibility constraint‘ (Anreiz- oder 
Anreizverträglichkeitsbedingung) bezeichnet (vgl. bspw. TIROLE [1995], S. 87) 

215Djese Bedingung wird in der Literatur zum Mechanismusdesign als „individual rationality‘ oder „participation cons- 
trainf‘ (Teilnahme- oder Mitarbeitsbedingung) bezeichnet (vgl. bspw. TIROLE [1995], S. 87). 
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1 Informationsprobleme beim Güterkauf: Informationsökonomische Grundlagen 


Mechanismus muß auf jeden Fall den Reservationsnutzen u des zweiten Spielers übersteigen. Es 
muß gelten 


uo(y(t),t) > uVteT (1.12i) 


Die Implementierung eines Mechanismus fiihrt fiir die schlechter informierte Seite daher insge- 


samt zu dem Maximierungsproblem?'® 


Filly), d) = So u(y(t),t)- u(t) + max (1.12j) 
teT 


unter den Nebenbedingungen (1.12h) und (1.12i). 


1.6 Informationsökonomische Grundlagen - Fazit 


Ausgangspunkt des ersten Kapitels war das aufgeworfene Informationsproblem bei Gütern, deren 
Eigenschaften weder vor noch nach einem Kauf beurteilt werden können. Die in dem Kapitel 
verfolgte Zielsetzung war daher, auf der Grundlage der Informationsökonomie einen theoretischen 
Begriffs- und Analyserahmen für dieses Problem zu formulieren. 


Dazu wurde zunächst aufgezeigt, daß die Informationsökonomie die prinzipielle Informations- 
asymmetrie zwischen allen beteiligten Akteuren und die sich daraus ergebende Verhaltensunsi- 
cherheit als eines der Grundprobleme ökonomischer Aktivitäten identifiziert (vgl. Abschnitt 1.1, 
S. 7ff). Die Probleme, die mit der Beurteilung der bei einem Güterkauf relevanten Eigenschaften 
verbunden sind, lassen sich somit auf die Voraussetzungen zurückführen, die für den Abbau der In- 
formationsasymmetrie notwendigerweise erfüllt sein müssen. Die Orientierung an dem Zeitpunkt, 
zu dem der schlechter informierte Marktteilnehmer selbst in der Lage ist, die benötigte Infor- 
mation in Erfahrung zu bringen und zu beurteilen, zu einem Kriterium, Informationssituationen 
bei einem Güterkauf voneinander abzugrenzen. Anhand dieses Kriteriums werden innerhalb der 
informationsökonomischen Eigenschaftstypologie Such-, Erfahrungs- und Vertrauenseigenschaf- 
ten voneinander unterschieden (vgl. Abschnitt 1.2.1, Tabelle 1.1, S. 12) und auf unterschiedliche 
Gütertypen (Such-, Erfahrungs- und Vertrauensgüter) geschlossen. Vor dem Hintergrund der em- 
pirischen Gültigkeit der Gütertypologie sind dabei die einzelnen Gütertypen stets als idealtypische 
Repräsentanten der entsprechenden Eigenschaftstypen aufzufassen (vgl. Abschnitt 1.2.2). 


Mit jedem dieser Gütertypen konnte ein spezifisches Informationsproblem identifiziert werden. 
Suchgüter, die bereits vor der Transaktion beurteilt werden können, bieten einen verhältnismäßig 


216Je nach Spezifizierung der Parameter ist die Formulierung der Lösung möglich (vgl. LAFFONT [1989], S. 152, FU- 
DENBERG UND TIROLE [1992], S. 257). 
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1.6 Informationsökonomische Grundlagen - Fazit 


geringen Raum für opportunistisches Verhalten und führen für die Nachfrager lediglich zu dem 
Problem der optimalen Informationssuche. Erfahrungsgüter, die erst nach einem Kauf beurteilt 
werden können, führen zu dem Problem der Qualitätsunsicherheit. Das besondere Informations- 
problem bei Vertrauensgütern, die weder vor noch nach einem Kauf beurteilt werden können, 
wird innerhalb der Informationsökonomie nicht ausdrücklich hervorgehoben. Der im Rahmen die- 
ser Arbeit eingeführte Begriff der Qualitätsungewißheit (vgl. Abschnitt 1.3, S. 24) macht daher in 
Abgrenzung zu Qualitätsunsicherheit den spezifischen Aspekt deutlich, der hierbei stets enthalten 
ist und über die eigentliche Informationsbeschaffung hinausgeht: Das Vertrauen in zur Verfügung 
stehende Information muß bei Vertrauensgütern die fehlende Beurteilungsmöglichkeit ersetzen. 


Die im Rahmen dieser Arbeit betrachtete Informationssituation, in der weder vor noch nach dem 
Kauf eigene Informations- und Beurteilungsmöglichkeiten bestehen, konnte also insgesamt als 
Problem der Qualitätsungewißheit bei Gütern mit Vertrauenseigenschaften in den Kontext der 
Informationsökonomie eingebettet werden. 


Für die Analyse dieses Problems und der Möglichkeiten seiner Überwindung rückten somit 
zunächst Aktivitäten in den Vordergrund, die innerhalb der Informationsökonomie im Zusammen- 
hang mit dem Informationstransfer zwischen Marktteilnehmern diskutiert werden. Je nachdem, ob 
die besser oder schlechter informierte Marktseite aktiv wird, wurden bei diesen, marktendogenen 
Aktivitäten Signaling und Screening voneinander unterschieden, die in der Spieltheorie jeweils als 
spezielle Spiele mit unvollständiger Information formal erfaßt werden. Reichen diese Aktivitäten 
nicht aus, ist eine zusätzliche Betrachtung ordnungspolitischer Maßnahmen zur Bereitstellung von 
Informationen erforderlich. Dabei wurde herausgearbeitet, daß sowohl die marktendogenen als 
auch die ordnungspolitischen Maßnahmen implizite Annahmen über die Erfahrungsmöglichkeiten 
der schlechter informierten Marktteilnehmer enthalten, die in der Regel nur für Such- und Erfah- 
rungsgüter erfüllt sind. 


Insgesamt konnte in diesem Kapitel gezeigt werden, daß die Gütertypologie und die aufgezeigten 
Informationsaktivitäten einen informationsökonomischen Rahmen definieren, in den ein modell- 
theoretischer Ansatz zur Analyse der Qualitätsungewißheit bei Vertrauensgütern eingeordnet wer- 
den kann. Im folgenden Kapitel wird dieser Rahmen aufgegriffen und einer Analyse der güter- 
typspezifischen Informationsprobleme zugrundegelegt, um hierbei insbesondere zu untersuchen, 
inwiefern damit das Problem der Qualitätsungewißheit bei Vertrauensgütern adäquat erfaßt wer- 
den kann. 
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2 Modellansätze zur Analyse von 
Informationsproblemen auf 
Gütermärkten 


In Kapitel 1 wurde gezeigt, daß sich die unterschiedlichen Ausprägungen asymmetrischer Infor- 
mation beim Güterkauf anhand der informationsökonomischen Eigenschaftstypologie und den sich 
daraus abgeleiteten Gütertypen klassifizieren lassen. Desweiteren wurden sowohl die marktendo- 
genen Aktivitäten herausgearbeitet, die aus informationsökonomischer Perspektive zur Überwin- 
dung von Informationsasymmetrien beitragen können, als auch solche Aktivitäten, die auf ord- 
nungspolitischen Eingriffen des Staates beruhen. Darauf aufbauend soll im folgenden analysiert 
werden, inwieweit informationsökonomische Modelle die spezifischen Informationsprobleme for- 
mal erfassen können und marktendogene Prozesse einen Beitrag zur Behebung der Informations- 
probleme leisten können bzw. durch ordnungspolitische Eingriffe unterstützt werden müssen. Ent- 
sprechend der eingeführten Terminologie (vgl. Abschnitt 1.2.2, S. 21) werden für die Analyse die 
Märkte, auf denen Güter mit Such-, Erfahrungs- bzw. Vertrauenseigenschaften gehandelt werden, 
jeweils als Märkte für Such,- Erfahrungs- bzw. Vertrauensgüter charakterisiert. Auf der Grund- 
lage der Analyse können dann insbesondere die gegebenen Möglichkeiten der formalen Analyse 
von Qualitätsungewißheit bei Vertrauensgütern bewertet werden. Die theoretische Grundlage der 
Analyse bildet die Formalisierung der marktendogenen Prozesse innerhalb der Spieltheorie, deren 
Prinzipien bei der Modellierung in Abschnitt 1.5 herausgearbeitet wurden. Abschnitt 2.4 befaßt 
sich mit der Frage nach der Plausibilität marktendogener Aktivitäten bei der Überwindung des In- 
formationsproblems. Die Grundlage bilden dabei zum einen experimentelle Ergebnisse der Theorie 
der Qualitätswahrnehmung und zum anderen Ansätze der experimentellen Wirtschaftsforschung. 
Abschließend werden in Abschnitt 2.5 die Ergebnisse des Kapitels zusammenfassend dargelegt 
und ein Fazit gezogen. 
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2 Modellansätze zur Analyse von Informationsproblemen auf Gütermärkten 


2.1 Informationsprobleme auf Märkten für Suchgüter 


Die Eigenschaften von Suchgütern können vor der Transaktion durch Inspektion festgestellt und 
beurteilt werden (vgl. Abschnitt 1.2.1). Der Nachfrager ist damit prinzipiell in der Lage, sein In- 
formationsdefizit durch Screening in der Form des screening by examination zu beheben (vgl. 
Abschnitt 1.4.1). Allerdings wird die Möglichkeit der Überprüfung in der Regel durch Suchko- 
sten eingeschränkt, die vor allen Dingen als Opportunitätskosten anfallen.! Das mit Suchgütern 
verbundene Informationsproblem betrifft daher weniger das Problem asymmetrischer Information 
an sich,” als vielmehr die Kosten der Informationsbeschaffung. Aus diesem Grund bleibt in dieser 
Arbeit die Analyse des Informationsproblems für Suchgüter auf die wesentlichen Grundprinzipien 
der Informationssuche beschränkt. 


Der Einfluß der mit der Informationssuche verbundenen Kosten auf Marktstruktur und Markt- 
gleichgewicht läßt sich mittels sogenannter Suchkostenansätze formalisieren und diskutieren.’ Die 
Modellierung der Suchkostenansätze geht dabei zurück auf das Preissuchmodell von STIGLER 
[1961]. In seinem Modell besteht die Informationssuche für den Nachfrager aus der Suche nach 
dem niedrigsten Preis eines homogenen Gutes. Hierbei wird vorausgesetzt, daß dem Nachfrager 
sowohl die einzelnen Anbieter als auch eine Wahrscheinlichkeitsverteilung der Preise bekannt sind. 
Weiterhin fallen mit jeder Überprüfung eines Preisangebots gleichbleibende Informationskosten 
an, so daß die Kosten insgesamt mit der Zahl der Überprüfungen steigen und sich der erwar- 
tete, optimale Preis stets aus dem Güterpreis und den angefallenen Suchkosten zusammensetzt. 
Das Modell reduziert daher die gesamte Informationssuche auf die Wahl eines optimalen, festen 
Stichprobenumfangs aus einer Grundgesamtheit von Preisen mit bekannter Wahrscheinlichkeits- 
verteilung. Unter der Annahme eines risikoneutralen Nachfragers wird der Umfang der Stichprobe 
dazu vor Beginn der eigentlichen Informationssuche so bestimmt, daß der erwartete Nutzen einer 
weiteren Ausweitung des Stichprobenumfangs gleich den Kosten des zusätzlichen Gütervergleichs 
ist.* Die Bestimmung des Stichprobenumfangs ist also unabhängig von der tatsächlich vorgefunde- 
nen Information,’ und die Informationssuche führt insbesondere dann zu ungünstigen Ergebnissen, 
wenn sich schon nach wenigen Suchschritten das optimale Suchergebnis einstellen würde.® 


Um diesen Einwand berücksichtigen zu können, sind alternativ zu den Suchmodellen mit einem fe- 
sten Stichprobenumfang daher sequentielle Suchmodelle entwickelt worden. Bei diesen Modellen 


!Der betriebene Sachaufwand fällt demgegenüber kaum ins Gewicht (vgl. KUNZ [1985], S. 36). 

2vgl. auch BECKER [1997]. Ausgehend von der Annahme, daß die Qualität von Suchgütern jederzeit ohne Kosten 
beurteilt werden kann, wird dort gezeigt, daß sich keine Informationsprobleme ergeben und stets das optimale Maß an 
Qualität bereitgestellt wird (vgl. BECKER [1997], $. 17). 

3vgl. KUNZ [1985], S. 35 ODENING [1990]; LEVINE UND LIPPMAN [1995b], Kap. 4 

4Bei dem von STIGLER [1961] betrachteten Preissuchmodellen entspricht dies der Differenz zwischen den erwarteten, 
minimalen Preisen des urspriinglichen und des erweiterten Stichprobenumfangs. 

Sygl. KUNZ [1985], S. 38 

vel. HOPF [1983a], S. 314 
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2.1 Informationsprobleme auf Märkten für Suchgüter 


wird zwar ebenfalls unterstellt, daß der Nachfrager die einzelnen Anbieter und die Wahrscheinlich- 
keitsverteilung der Preise kennt. Abweichend von den Suchmodellen mit einem festen Stichpro- 
benumfang wird hier allerdings davon ausgegangen, daß die einzelnen Überprüfungen grundsätz- 
lich nur nacheinander vorgenommen werden können. Nach jedem durchgeführten Preisvergleich 
entscheidet der Nachfrager neu, ob er die Suche fortsetzt oder nicht. Die Suche wird er dabei so- 
lange fortsetzen, bis der vorgefundene Preis eine vor Beginn der Suche festgelegte Preisgrenze 
(Reservationspreis) nicht übersteigt. Die Informationssuche wird in diesem Modelltyp daher ins- 
gesamt auf die Festsetzung des optimalen Reservationspreises reduziert, der den Erwartungswert 
des optimalen Preises minimiert. Da die Anzahl der aufzusuchenden Anbieter eine Zufallsvariable 
darstellt, setzt sich hier der erwartete, optimale Preis aus dem (bedingten) Erwartungswert, einen 
Güterpreis kleiner oder gleich dem Reservationspreis zu finden, und den erwarteten Suchkosten zu- 
sammen. Die Suche wird somit abgebrochen, wenn die Kosten eines weiteren Suchschritts höher 
sind als die erwartete Kosteneinsparung durch das Auffinden eines niedrigeren Preises. 


Ursprünglich beziehen sich alle diese Suchkostenansätze auf unvollkommene Preisinformation.’ 
Die Ausdehnung auf Güter mit Sucheigenschaften ist jedoch möglich, falls von einer Verteilung 
der Eigenschaft bei einem einheitlichen Preis ausgegangen wird.® Unvollkommene Preisinformati- 
on führt in den Modellen dazu, daß auf jeden Fall kein Gleichgewicht mit einem einzigen Konkur- 
renzpreis existiert. Der Markt bewegt sich von der vollkommenen Konkurrenz weg, bis hin zu einer 
monopolistischen Konkurrenz, in der jeder Anbieter über monopolistische Marktmacht verfügt und 
den Monopolpreis setzt.” Das Hauptproblem einzelner Anbieter liegt bei Suchgütern dann nicht in 
der Bereitstellung von Informationen über das Produkt, sondern in der Produktpolitik: Da für den 
Anbieter der Anreiz, den Markt mit Qualität zu beliefern, direkt mit der Zahlungsbereitschaft zu- 
sammenhängt, steht er lediglich vor der Entscheidung, welches Maß an Qualität und Produktviel- 
falt realisiert werden soll.!° Für die Beurteilung von Informationsmaßnahmen bedeutet dies aber 
gleichzeitig, daß weder exogene Eingriffe des Staates noch die Bereitstellung zusätzlicher Infor- 
mationen erforderlich ist.!! Lediglich die Notwendigkeit, die Nachfrager vor den möglicherweise 
negativen Auswirkungen unzureichender Qualität zu schützen, kann ein staatliches Eingreifen mit- 
tels Standards erforderlich machen (vgl. Abschnitt 1.4.2, S. 32). 


"Zwar formuliert STIGLER [1961] ein Preissuchmodell, weist aber schon auf das Problem der Qualitätssuche hin (vgl. 
STIGLER [1961], S. 224). 

vel. HOPF [1983a], S. 315; s.a. FISCHER ET AL. [1993], S. 446 

°vgl. HOPF [1983a], S. 316; KUNZ [1985], S. 467 

10ygl. CASWELL UND MOJDUSZKA [1996], S. 1249; für einen modelltheoretischen Überblick vgl. TIROLE [1995], 5. 
219ff, vgl. auch KAAS [1995], S. 29 

Il ygl. HAUSER [1979], 5. 758 
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2 Modellansätze zur Analyse von Informationsproblemen auf Gütermärkten 


2.2 Informationsprobleme auf Märkten für Erfahrungsgüter 


Das eigentliche Problem unvollständiger Information über die Gütereigenschaften tritt nicht bei 
Suchgütern sondern erst bei Erfahrungsgütern in den Vordergrund (vgl. Abschnitt 1.2.1). Da Nach- 
frager vor einer Transaktion keine direkten Informationen über die relevanten Eigenschaften in 
Erfahrung bringen können, ergibt sich für die Nachfrager das Problem, wie sie dennoch Informa- 
tionen darüber erhalten können. Umgekehrt stellt sich für die Anbieter die Frage, welche Anreize 
gegeben sind, die gewünschten Eigenschaften überhaupt bereitzustellen.!? 


Kann der Informationsasymmetrie nicht entgegengewirkt werden, hat die sich ergebende Qualitäts- 
unsicherheit zur Folge, daß nur noch ein minimales Qualitätsniveau angeboten wird und Märkte in 
letzter Konsequenz bis zum völligen Marktversagen schrumpfen kénnen.'? Dies ist das Problem 
der Adversen Selektion, dessen Grundprinzip in Abschnitt 2.2.1 erläutert und formalisiert wird. 


Allerdings weisen Erfahrungsgüter diejenigen Voraussetzungen auf, unter denen marktendogene 
Informationsmechanismen zur Überwindung des Informationsproblems beitragen und ein Markt- 
versagen verhindern können. So erlangen Nachfrager nach dem Kauf von Erfahrungsgütern 
per definitionem Kenntnis über die Eigenschaften und können Einschätzungen über die mögli- 
chen Ausprägungen der Eigenschaft ableiten. Da diese Einschätzungen im Signaling-Ansatz den 
Einschätzungen über die möglichen Anbietertypen entsprechen, sind die Voraussetzungen des 
Signaling-Ansatzes zur Überwindung der Informationsasymmetrie erfüllt, und die Funktionsweise 
solcher Märkte kann dementsprechend analysiert werden.'* 


Marktsignale können sowohl von dem Anbieter als auch von dem Nachfrager benutzt werden, 
um der Informationsasymmetrie entgegenzuwirken. Der Nachfrager kann vor dem Kauf Informa- 
tionen über die nicht beobachtbare Gütereigenschaft durch Signaling-Aktivitäten des Anbieters 
erhalten. Die übermittelten Signale muß er in bezug auf die Ausprägung der Eigenschaft des ange- 
botenen Gutes interpretieren. Der Anbieter wiederum kann zur Informationsübermittlung bewußt 
solche Signale einsetzen, um sich damit von anderen Anbietern abzugrenzen. Als mögliche Signa- 
le kommen insbesondere der Preis eines Gutes, der betriebene Werbeaufwand oder auch gewährte 
Garantien in Betracht. Die Wirkungsweise dieser Signale wird in Abschnitt 2.2.2 analysiert. 


2.2.1 Marktversagen durch Adverse Selektion 


Das Phänomen der Adversen Selektion macht das Prinzip des Marktversagens durch die Art asym- 
metrischer Informationsverteilung deutlich, wie sie insbesondere für Erfahrungsgüter charakteri- 
stisch ist. Bevor die Wirkungsweise von Marktsignalen analysiert wird, sollen daher die Bedingun- 


I2ygl. TIROLE [1995], S. 232; vgl. auch Abschnitt 1.3, S. 23 
13 vgl. HAUSER [1979], S. 741f 
14 gl. TOLLE [1994], S. 9277, vgl. auch Abschnitt 1.4.1, S. 27ff 
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2.2 Informationsprobleme auf Märkten für Erfahrungsgüter 


gen herausgearbeitet werden, die zu Adverser Selektion führen. Die grundlegende Argumentation 
hat AKERLOF [1970] in seinem Modell für den Gebrauchtwagenmarkt eingeführt. 


In dem Modell von AKERLOF [1970] ist als interessierende Eigenschaft die Qualität von zum Ver- 
kauf stehenden Gebrauchtwagen exogen vorgegeben.'> Asymmetrisch verteilte Information liegt 
vor, da nur die Anbieter die Qualität (entweder hohe oder niedrige Qualität) der angebotenen Ge- 
brauchtwagen kennen.'® Für die Nachfrager ergibt sich folglich das Problem der Qualitätsunsicher- 
heit. Die Anbieter haben lediglich die Möglichkeit über ihre Preisforderung mit den Nachfragern 
zu kommunizieren. Die Nachfrager sind nicht bereit, den für die Bereitstellung der hohen Qua- 
lität erforderlichen, höheren Preis zu zahlen. Dieses Verhalten ergibt sich aus der Möglichkeit der 
Anbieter niedriger Qualität, die Nachfrager zu täuschen und ebenfalls den hohen Preis zu for- 
dern, um damit ihre Gewinne zu maximieren. Die Nachfrager orientieren sich daher ausschließlich 
an der angebotenen Durchschnittsqualität und sind nur bereit, den dafür entsprechenden Preis zu 
zahlen. Fällt die durchschnittliche Qualität zu gering aus, können nur Anbieter niedriger Qualität 
kostendeckend anbieten. Anbieter hoher Qualität sind nicht in der Lage, ihre höheren Kosten zu 
decken, und haben somit keinen Anreiz, weiterhin auf dem Markt anzubieten. Sie ziehen sich vom 
Markt zurück. Insgesamt versagt der Markt für hohe Qualität, und der Preis pendelt sich auf ei- 
nem entsprechend niedrigen Niveau ein." Dieses Phänomen wird als das Problem der ungünstigen 
Auswahl („adverse selection“) bezeichnet.!%1? 


Die dargelegte Argumentation zur Adversen Selektion wird im folgenden zunächst auf der Basis 
eines spieltheoretischen Signaling-Modells formalisiert, das das individuelle Verhalten der betei- 
ligten Akteure unter Qualitätsunsicherheit betrachtet. Anschließend werden die sich daraus erge- 
benden Verhaltensimplikationen auf einen Markt mit vielen Nachfragern und Anbietern übertragen 
und die sich ergebenden Wohlfahrtseffekte der Qualitätsunsicherheit untersucht. 


Adverse Selektion unter Qualitätsunsicherheit 
Es wird ein Markt betrachtet, auf dem Güter in drei unterschiedlichen, exogen vorgegebenen Qua- 
litäten gehandelt werden können:? Ein Gut ist mit Wahrscheinlichkeit q; von hoher Qualität L, 


15Zum Unterschied zwischen exogener Qualitätsvorgabe und endogener Qualitätswahl vgl. SHAPIRO [1982], S. 21 

\6In der Terminologie der Spieltheorie heißt das, daß nur der Anbieter seinen Typ (Anbietyp hoher Qualität oder 
Pieced niedriger Qualität) kennt. 

Mygl. FRITSCH BT AL. [1999], S. 265 

18 vgl. auch KREPS [1990], S. 625F 

19 Adverse Selektion kann auch dann auftreten, wenn nicht die Nachfrager von Qualitätsunsicherheit betroffen sind, 
sondern die Anbieter, d.h. die Informationsasymmetrie zu Lasten der Anbieter geht (vgl. FRITSCH ET AL. [1999], S. 
266). So ist in der Regel ein Nachfrager nach einer Versicherungspolice besser über sein Schadensrisiko informiert als 
der Versicherer. In diesem Fall wird ein risikoneutraler Anbieter seine Versicherungstarife so kalkulieren, daß er am 
Durchschnitt keinen Verlust erleidet. Für die Nachfrager mit niedrigen Risiken wird dieser Preis zu hoch sein, so daß 
sie vom Abschluß einer Versicherung absehen. So verdrängt auch hier die schlechte Qualität (hohes Schadensrisiko) 
die gute (niedriges Schadensrisiko), doch hat dies hier zur Folge, daß sich der Preis auf einem hohen Niveau einpendelt, 
um die schlechten Risiken abdecken zu können. 

Die folgende Darstellung orientiert sich an der Formalisierung des Marktes für Gebrauchtwagen von AKERLOF [1970] 
in EICHBERGER [1993], S. 168f. Da dort allerdings nur von zwei auf dem Markt angebotenen Qualitätsstufen ausge- 
gangen wird, ist hier eine umfassendere Analyse der Gleichgewichtsbedingungen notwendig. 
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mit Wahrscheinlichkeit qy von mittlerer Qualität M und mit Wahrscheinlichkeit gy von niedriger 
Qualität H (L, M, H € IR*; L < M < H). Da ein Erfahrungsgut betrachtet wird, kennt zwar der 
Anbieter die Qualität des angebotenen Gutes vor einer möglichen Transaktion, aber der Nachfra- 
ger kann die Qualitätsaussagen erst nach erfolgter Transaktion verifizieren. Vor einer Transaktion 
steht ihm als einziges Signal zur Beurteilung der Qualität nur die mögliche Preisforderung des An- 
bieters und sein eigenes Wissen über die Wahrscheinlichkeiten der einzelnen Qualitätsstufen zur 
Verfügung. In der Formulierung als Signalspiel entsprechen die möglichen Qualitätsstufen daher 
den möglichen Typen des Anbieters, d.h. T, = {L, M, H}. Die Wertschätzung einer Qualität t 
(t € {L, M, H}) bzw. der Nutzen, der sich aus einem Gut dieser Qualität ergibt, liegt beim Nach- 
frager bei ax -t(ax € IR*). Die entsprechende Wertschätzung eines Gutes liegt für den Anbieter 
beiay-t(ay € R+, ay < ax).”' Ein Handel ist also auf jeden Fall immer dann erstrebenswert, 
wenn die Qualität bekannt ist. 


Der Anbieter kann das Gut entweder auf dem Markt anbieten, d.h. er fordert einen Preis p € Rt, 
oder er kann das Gut vom Markt zurückziehen (n,), so daß gilt Sı = IR*+ U {np}. Der Nach- 
frager kann eine mögliche Preisforderung akzeptieren (ja) oder ablehnen (nein), d.h. es gilt 
Sz = {ja, nein}. 

Akzeptiert der Nachfrager eine Preisforderung, erzielt er je nach tatsächlich erhaltener Qualität 
einen Nutzen von ax t — p, und der Anbieter erhält den Preis. Lehnt der Nachfrager ab, erzielt er 
einen Nutzen in Höhe von Null, und der Anbieter erzielt einen Nutzen in Höhe der Wertschätzung. 
Spielt der Anbieter n,, so erzielt der Nachfrager stets einen Nutzen von Null und der Anbieter 
einen Nutzen in Höhe seiner Wertschätzung ay - t. 


In der Beschreibung des Spiels in extensiver Form ist für jeden Spieler 2 (¢ = 1,2) J; die Menge 
der Informationsmengen (vgl. Abbildung 2.1 auf der nächsten Seite). Es gilt 7, = {Jı, Ja, J3} mit 
den Informationsmengen Jı = {L}, J2 = {M} und J3 = {H} bzw. J% = {„:peRt}uJ, 
mit J, = {Hp, Mp, Lp}. bi bezeichnet die Verhaltensstrategie von Spieler i, d.h. bı : Ai > B 
mit 6)(J1) = (bL(p), br (np)), b1(J2) = (bu(p),bu(n,)) und bi(J3) = (bu(p),ba(n,)), bzw. 
bo : Jo + B mit bo(Jp) = (bp(ja), bp(nein)) und b2(Jn,) = (bn, (ja), bn, (nein)).” 

Die Entscheidung des Nachfragers für oder gegen einen Kauf hängt von den Glaubenseinschätz- 
ungen ab, nach Beobachtung einer Preisforderung p ein Gut einer bestimmten Qualität zu erwer- 
ben. Bezeichnet (L) = P(t = Lip), u(M) = P(t = M|p) bzw. u(H) = P(t = H|p) diese 
Glaubenseinschätzungen des Nachfragers, daß der Anbieter ein Gut der Qualität L, M bzw. H an- 
bietet, ergibt sich für den Nachfrager bei Ablehnung eines Angebots ein Erwartungsnutzen in Höhe 


2! Zusätzlich gelte, daB der Nachfrager ein bestimmtes Qualitätsniveau nicht höher bewertet als der Anbieter das nächst 
höhere Qualitätsniveau, d.h. 2 < # und &x < ff. 

Die Entscheidung des zweiten Spielers in der Informationsmenge Jn, hat allerdings keinen Einfluß auf die Auszah- 
lungen der Spieler. 
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2.2 Informationsprobleme auf Märkten für Erfahrungsgüter 


Abbildung 2.1: Adverse Selektion bei drei Qualitätsstufen als Spiel in extensiver Form 
Quelle: eigene Darstellung 


von u(L)-0+u(M) -0+ (H) - 0 = 0. Der Nachfrager akzeptiert eine Preisforderung, wenn sie 
seine Wertschätzung der erwarteten Qualität übersteigt, d.h. mit dem (bedingten) Erwartungswert 


E,{t] := u(L) : L + u(M) -M + u(H) - H (2.1) 


entscheidet sich der Nachfrager als beste Antwort auf die Preisforderung des Anbieters demnach 
gemäß der Entscheidungsregel 
Akzeptieren (ja) <= p < ar Eli) 


= 2.2 
Ablehnen (nein) <> p > ax Elt] = 


Die folgende Analyse der Bedingungen, die sich aus diesem Entscheidungsverhalten für ein 
Gleichgewicht ergeben, orientiert sich an den möglichen Strategiewahlen des Anbieters. Der An- 
bieter kann für die einzelnen Anbietertypen einerseits jeweils unterschiedliche Entscheidungen 
treffen, was zu einem trennenden Gleichgewicht führen kann, oder er kann andererseits für be- 
stimmte Typen identische Handlungen festlegen, was zu einem poolenden Gleichgewicht führen 
kann (vgl. Abschnitt 1.5.2, S. 42f). 
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Trennendes Gleichgewicht Trennt der Anbieter seine einzelnen Typen bezüglich ihrer Preis- 
forderung, d.h. jeder Typ fordert jeweils einen anderen Preis, gilt mit p; = ax -t (t € {L, M, H}) 
für die Strategiewahl bz (pL) = 1, bm (pm) = 1 und by (py) = 1, da die einzelnen Anbietertypen 
nur für diese Kombination bei einem Kauf ihre Auszahlung maximieren.” 


Nach Beobachtung einer Preisforderung p revidiert der Nachfrager seine Glaubenseinschätzungen 
des Nachfragers gemäß (1.4c) und es gilt für t € {L, M, H} 


1 P = Pt 
p(t) = falls (2.3) 
0 sonst 


Der Nachfrager kann die Typen anhand der unterschiedlichen Preisforderungen identifizieren. Da- 
her würde er stets einen Preis p = py akzeptieren. Dann aber bestünde sowohl für den Anbietertyp 
niedriger Qualität als auch für den Anbietertyp mittlerer Qualität ein Anreiz, von ihren ursprüng- 
lichen Preiswahlen abzuweichen und ebenfalls den hohen Preis py zu fordern. Insgesamt existiert 
also kein trennendes Gleichgewicht, in dem der Nachfrager die Preisforderungen akzeptiert. 


Poolendes Gleichgewicht Spielen alle drei Anbietertypen die identische Preisforderung p, so 
gilt für die Strategiewahl bz (p) = 1,bu(p) = 1 und by(p) = 1. Der Nachfrager akzeptiert eine 
solche Preisforderung nur, wenn für den Preis gemäß (2.1) und (2.2) gilt 


p < ax: (u(L)-L+u(M):M+u(H).H) (2.4) 


Für den Anbieter ist eine solche Preisforderung nur dann optimal, wenn alle Anbietertypen zu 
diesem Preis einen höheren Nutzen erzielen als bei Rückzug vom Markt. Es muß daher für alle 
Qualitätsstufen t € {L, M, H} gelten, daß p > ay - t, d.h. es muß insgesamt gelten 


p > ay HH (2.5) 


In einem Gleichgewicht muB eine akzeptierte Preisforderung die beiden Bedingungen (2.4) und 
(2.5) erfüllen. Die Glaubenseinschätzungen können daher gemäß (1.4c) bestimmt werden. 


Für eine Qualität t' € {L, M, H} ergibt sich somit 


p(t’) Z by (p) ‘gr 
bı(p) gr + bu (p) : qm + bu(p) -qu 
= @ fallsp € lay -H,ax- H} (2.6) 


23Der Tauschgewinn geht vollständig an den Verkäufer. 
Fin Preis p < ax : L wird stets akzeptiert, und ein Preis p > ax : H wird nie akzeptiert. 
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Mit diesen Glaubenseinschätzungen akzeptiert der Nachfrager gemäß (2.4) eine poolende Preis- 
forderung p € [ay - H,ax - H] nur dann, wenn gilt 


p < ax- £,|t]=ax-(q,-L+qu-M+aqn-H) (2.7) 


Zusammen mit einer Preisforderung p* bilden dann die folgenden Verhaltensstrategien und Glau- 
benseinschätzungen ein perfektes Bayes-Nash-Gleichgewicht:” 


bp) = 1 te{L,M,H} (2.88) 

b(n) = 0 te {L,M,H} (2.8b) 

u(t) = a te {L,M,H} (2.8c) 
1 ay-H<p*<ar (a: L+qm M-+gu H) 

bp (ja) = falls (2.8d) 
0 ax '(q:-L+qm:M +qy H)<p* <ax-H 

by (nein) = 1-— b,(ja) | 


Die Wahrscheinlichkeitseinschätzungen (2.8c) verdeutlichen nochmals, daß mit der poolenden 
Preisforderung p* kein zusätzlicher Informationstransfer zwischen dem Anbieter und dem Nach- 
frager stattfindet: Da gemäß (2.8a) alle Anbietertypen denselben Preis fordern, führt die Revidie- 
rung der Anfangseinschätzungen bezüglich der Typen des Anbieters wiederum nur zu den An- 
fangseinschätzungen, d.h. den Wahrscheinlichkeiten qz, qm bzw. qu. 


Abbildung 2.2 auf der nächsten Seite veranschaulicht die Gleichgewichtsbedingungen. Ein Kauf 
kann überhaupt nur dann zustande kommen, wenn der Preis p*, den der Anbieter fordert, die 
Wertschätzung des Nachfragers für die tatsächlich auf dem Markt angebotene Durchschnittsqua- 
litätt=qr-L+gm: M + qu : H nicht übersteigt, d.h. falls mit ppg = ax - t für die Preisforde- 
rung gilt p* € [av - H,p%c]. Alle anderen Preisforderungen werden vom Nachfrager abgelehnt. 
Um den maximal möglichen Gewinn zu erzielen, fordert der Anbieter den Preis prg. 


Im Gleichgewicht werden nicht alle möglichen Preisforderungen gespielt. Für eine Strategie au- 
Berhalb des Gleichgewichts?® können die Einschätzungen nicht gemäß (1.4c) ermittelt werden, 
sondern können beliebig festgelegt werden. Damit sie das Gleichgewicht stützen, muß jeder Preis- 
forderung p € [av - L, ay - H) außerhalb des Gleichgewichts sinnvollerweise u(L) = 1 zugeordnet 
werden. Gilt nämlich (L) < 1, d.h. ein Anbietertyp hoher Qualität könnte diesen Preis fordern, 
hätte der Nachfrager einen Anreiz vom Gleichgewicht abzuweichen, und die Preisforderung könnte 
akzeptiert werden. Nur wenn der Nachfrager sicher ist, daß nur ein Anbietertyp niedriger Qualität 
einen solchen Preis fordert, besteht kein solcher Anreiz von dem Gleichgewicht abzuweichen. 


Fur dieses Gleichgewicht wird davon ausgegangen, daß der Anbieter bei Indifferenz zwischen einer Preisforderung 
und einem Rückzug vom Markt eine Präferenz für die Preisforderung hat. 
Da Strategien p < ax - L immer akzeptiert werden, sind nur Preise zu betrachten für die gilt ag -L <p<ay-H. 
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Abbildung 2.2: Poolendes Gleichgewicht unter Qualitätsunsicherheit 
Für eine Durchschnittsqualitat t = ax (q-L+qgm:M+qu-H) mit tp<t<H 
existiert eine Preisforderung, die zu einem poolenden Gleichgewicht führt. Der Gewinn 
des Anbieters wird für pec = ax - t maximiert. 
Quelle: eigene Darstellung 


Semi-Poolende Gleichgewichte Mit der Möglichkeit, sich einer Preisforderung zu enthalten 
und nicht auf dem Markt anzubieten, können auch solche Gleichgewichte bestehen, in denen weder 
alle Anbietertypen dieselbe Preiswahl treffen, noch der Anbieter für die einzelnen Anbietertypen 
jeweils einen unterschiedlichen Preis bestimmt. Diese semi-poolenden Gleichgewichte?” sind da- 
durch charakterisiert, daß der Anbieter die Strategiewahl bezüglich verschiedener Typteilmengen 
trennt, innerhalb derer die Typen identische Entscheidungen treffen. Innerhalb dieser Typteilmen- 
gen stellen diese Strategien also poolende Strategiewahlen dar (vgl. Abschnitt 1.5.2, S. 42f). 


Im hier betrachteten Spiel wird die prinzipielle Struktur der semi-poolenden Gleichgewichte durch 
die Bereitschaft der einzelnen Anbietertypen bestimmt, nur zu einem Preis verkaufen zu wollen, 
der mindestens ihrer Wertschätzung im Falle des Behaltens entspricht. Zusätzlich wird davon aus- 
gegangen, daß die Anbietertypen nur dann den Rückzug von dem Markt präferieren, wenn die 
Preisforderung niedrigerer als ihre Wertschätzung ist; das Spielen einer Preisforderung, die über 
ihrer Wertschätzung liegt, wird auch dann präferiert, wenn der Preis abgelehnt wird. Für eine Preis- 
forderung p, die vom Nachfrager akzeptiert werden soll, werden allein diejenigen Anbietertypen 


276 1ICHBERGER [1993] spricht hier im Sinne einer Trennung der Strategiewahl umgekehrt von „semi-revealing“ Gleich- 
gewichten (vgl. EICHBERGER [1993), S. 187). 
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t € {L, M, H} auf dem Markt bleiben und diesen Preis fordern, für deren Wertschätzung gilt 
ay -t < p. Dieser Preis wird dann von allen diesen Typen gespielt und stellt für diese Typen eine 
poolende Preisforderung dar. Ein Anbieter vom Typ t mit ay - t > p wird sich dagegen vom Markt 
zurückziehen. 


Die möglichen Gleichgewichte ergeben sich im vorliegenden Spiel aus den folgenden Kombinati- 
onsmöglichkeiten: 


a) Die Anbietertypen niedriger und mittlerer Qualität poolen bezüglich einer Preisforderung, 
während der Anbietertyp hoher Qualität die davon abweichende Wahl n, spielt, also nicht 
auf dem Markt anbietet.” 


b) Die Anbietertypen hoher und mittlerer Qualität poolen mit der Strategie np, während der 
L-Typ die davon abweichende Preisforderung p spielt. 


ad a) Der Anbietertyp hoher Qualität bietet nicht auf dem Markt an, falls für die Preisforderung 
gilt p < av - H. Da keine hohe Qualität angeboten wird, akzeptiert der Nachfrager den Preis 
p, falls 


p < 0: M ud p < Eli (2.9) 


Für die auf dem Markt verbleibenden Anbietertypen ist die Preisforderung p optimal, falls 
gilt p > ay -Lundp > ay - M,” d.h. falls insgesamt gilt 


p > ay M (2.10) 


Nach Beobachtung einer Preisforderung, die (2.9) und (2.10) erfüllt, können die Glau- 
benseinschätzungen gemäß der Revidierungsregel (1.4c) ermittelt werden. Mit den Strate- 
giewahlen bz (p) = bm (p) = 1 und bg (p) = 0 gilt in diesem Fall 


br(p) -qr 
br(p) -qL + bm (p) qm + bu(p) - qu 


u(L) = 


und entsprechend u(M) = —I4— bzw. u(H) = 0 (pe [av - M, ay: H)). 


gLtam 


3Ein Gleichgewicht, in dem die Anbietertypen hoher und mittlerer Qualität bezüglich einer Preisforderung poolen, kann 
ausgeschlossen werden, da in diesem Fall der Anbietertyp niedriger Qualität einen Anreiz hätte, ebenfalls diesen Preis 
zu fordern. 

2Ein Preisforderung p > ay : H würde möglicherweise in einem poolenden Gleichgewicht, in dem auch der H-Typ 
anbieten würde, akzeptiert werden. 
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Diese Glaubenseinschätzungen führen zu einer Qualitätserwartung 


E,{t] = -(gi-L+q:M) < av-H (2.12) 


qL +t 4M 


Insgesamt bilden dann die folgenden Verhaltensstrategien und Glaubenseinschätzungen zu- 
sammen mit einer Preisforderung p* ein Gleichgewicht: 


in 1 te {L,M} 
b) = falls (2.13) 
0 t= H 
, 0 te{L,M} 
bi (np) = falls (2.14) 
1 t=H 
en te{L,M} 
u(t) = Lt falls (2.15) 
0 t=H 
1 ay: M < p* < ax -(—*— - L+ IM. M) 
bp» (ja) = falls T Ea (2.16) 
0 ax (Zu b+ au M)<p Sax-M 


bp (nein) = 1-b,(ja) 
. . . . . x — 30 

Zur Maximierung des Gewinns spielt der Anbieter p* = ax - ae zer L+ TETTE rere M). 

In Abbildung 2.3 auf der nächsten Seite werden die Gleichgewichtsbedingungen graphisch 
veranschaulicht. Ein Kauf kann überhaupt nur dann zustande kommen, wenn der Preis p*, 
den der Anbieter fordert, die Wertschätzung des Nachfragers für die tatsächliche Durch- 
schnittsqualitätt = 1% . L + „4 . M nicht übersteigt, d.h. falls mit ppg = ax -t gilt 
p° € [av - M, pg]. Alle anderen Preisforderungen werden vom Nachfrager abgelehnt. Um 
den maximal möglichen Gewinn zu erzielen, fordert der Anbieter den Preis pic. 


ad b) Auf dem Markt wird nur niedrige Qualität angeboten, falls gilt p < ay - M. Der Nachfrager 
akzeptiert eine Preisforderung p, falls 


p < ag: L und p< Eft] (2.17) 
Gilt für die Preisforderung zusätzlich 


p 2 ay'L (2.18). 


Fir Preise außerhalb des Gleichgewichts wird das Gleichgewicht analog zu den Ausführungen bezüglich des poolen- 
den Gleichgewichts durch die Glaubenseinschätzung u(L) = 1 gestützt. 
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Abbildung 2.3: Semi-Poolende Gleichgewichte unter Qualitätsunsicherheit. 
Bietet der Anbietertyp hoher Qualität nicht auf dem Markt an, existiert für eine Durch- 


schnittsqualität € = zzz (a :L+qm:M) mit ts) <t<M eine Preisforderung, 
die zu einem semi-poolenden Gleichgewicht führt, in dem die Anbietertypen niedriger 
und mittlerer Qualität anbieten. Der Gewinn des Anbieters wird für eine Preisforderung 
Peg = ak -t maximiert. Bieten die Anbietertypen hoher und mittlerer Qualität nicht 
auf dem Markt an, existiert mit der Preisforderung p° = ax -L ein Gleichgewicht, in 


dem nur der Anbietertyp niedriger Qualität auf dem Markt anbietet. 
Quelle: eigene Darstellung 


ist die Preisforderung für den auf dem Markt verbleibenden Anbietertyp optimal. Da nur 
der Anbietertyp niedriger Qualität auf dem Markt verbleibt und anbietet, gilt bz (p) = 1 und 
bu(p) = bı(p) = 0. Nach Beobachtung einer Preisforderung, die (2.17) und (2.18) erfüllt, 
ergeben sich die Glaubenseinschätzungen des Nachfragers zu 


bı(p) "qL 
L) = e a 202; 2. 
An) bı(p) -qL + bu (Dp) qm + bu(p) gu en 
= 1 fallsp€ (ay - L,ax- L] (2.20) 


und (H) = u(M) = 0 (p € [ay - L, ay - M)). Mit diesen Glaubenseinschätzungen gilt für 
die Qualitätserwartung E,|t] = ax - L. 
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Zusammen mit einer Preisforderung p* € [ay - L, ax - L) bilden dann folgende Verhaltens- 
strategien und Glaubenseinschätzungen ein Gleichgewicht: 


1 t=L 

bi (p*) = falls (2.21) 
0 te{M,H} 
0 t=L 

in) = falls (2.22) 
1 te{M,H} 
1 t=L 

p(t) = falls (2.23) 
0 te {M, H} 

by (nein) = 1-6) (ja) 


Zur Maximierung des Gewinns spielt der Anbieter den Preis p* = ax - L (vgl. auch Abbil- 
dung 2.3 auf der vorherigen Seite).*! 


Insgesamt ergeben sich aus der Analyse der Adversen Selektion folgende Schlußfolgerungen: 


e Orientieren sich die Nachfrager unter Qualitätsunsicherheit bei der Beurteilung der Qualität 
ausschließlich am Preis, entscheidet allein die Qualitätsverteilung auf dem Markt, ob eine 
Transaktion stattfindet. Fällt das durchschnittliche Qualitätsangebot der tatsächlich auf dem 
Markt anbietenden Anbietertypen zu gering aus, kann keine Transaktion stattfinden. 


e Je nach Glaubenseinschätzung wird eines der drei möglichen Gleichgewichte, in denen der 
Nachfrager eine Preisforderung des Anbieters akzeptiert, gespielt: 


> Eine Preisforderung p € [av - H,ax - H], bei der alle drei Typen auf dem Markt 
anbieten, kann gespielt werden, falls ay -H < ax - (qr -L+qgm:M + quy H). Der 
Gleichgewichtspreis ist dann p* = ax - (qL: L+qm':M +qu- H). 


> Eine Preisforderung p € [av : M, ax : M], bei der der L- und M-Typ auf dem Markt an- 
bieten, ist möglich, falls ay-M < ax: (ae -L+ TER -M). Der Gleichgewichtspreis 
ist dann p* =axK: (aa DM): 


» Eine Preisforderung p* = ax - L, bei der nur der L-Typ auf dem Markt anbietet, kann 
gespielt werden, falls ay - L < ax - L. Sie ist somit stets möglich. 


> Bei allen anderen Preisforderungen ist für alle Typen der Rückzug vom Markt jeweils 
die optimale Strategie. 


3! Auch hier wird für Preise außerhalb des Gleichgewichts wird das Gleichgewicht analog zu den Ausführungen 
bezüglich des poolenden Gleichgewichts durch die Glaubenseinschätzung u(L) = 1 gestützt. 
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Wohlfahrtsanalyse unter Qualitätsunsicherheit 

Der folgende Abschnitt entwickelt unter Berücksichtigung des sich aus obiger Analyse ergeben- 
den individuellen Verhaltens einen Rahmen, innerhalb dessen die Auswirkungen von Qualitäts- 
unsicherheit auf einem Markt mit vielen Anbietern und Nachfragern analysiert werden können.?? 
Analog zu der Formulierung der Adversen Selektion als Signalspiel zwischen zwei Akteuren wird 
auch hier ein Markt betrachtet, auf dem allein den Anbietern die Qualität des angebotenen Gutes 
bekannt ist.’ Als einzige Information steht den Nachfragern nur die Verteilung der Qualität q des 
auf dem Markt angebotenen Gutes zur Verfügung. Ohne Beschränkung der Allgemeinheit sei die 
Qualität gleichverteilt im Intervall (0, 1]. 


Angebotsseite Von jedem möglichen Qualitätsniveau wird maximal eine Einheit des Gutes an- 
geboten. Ein Qualitätsniveau q € [0, 1] repräsentiert damit auch den auf das mögliche Gesamtan- 
gebot bezogenen Anteil an Qualität, die im Intervall [0, q] liegt. Für die Angebotsmenge Q4 gilt 


Qa = q (2.24) 


Die hier betrachteten Opportunitätskosten des Angebots einer Einheit des Gutes mit Qualität q sind 
gegeben durch die Kostenfunktion 


K(q) = q (2.25) 


Sei g das maximale Qualitätsniveau, das auf dem Markt angeboten wird. Gemäß der Analyse des 
individuellen Verhaltens wird das Qualitätsniveau ĝ nur dann auf dem Markt angeboten, falls der 
dafür erzielte Preis mindestens so hoch ist wie die Kosten, d.h. dieses Qualitätsniveau induziert 
einen Angebotspreis p4, für den gilt 


pâ) = K(@) (2.26) 


Der so festgelegte Angebotspreis unterstützt das Angebot an Maximalqualität in dem Sinne, daß 
bei einem solchen Angebotspreis die Anbieter einer Qualität g mit q < ĝ das Gut anbieten werden, 
während Anbieter einer Qualität g mit g > ĝ das Gut nicht kostendeckend anbieten können und 
sich vom Markt zurückziehen.” 


32Für den angewendeten Modellansatz vg]. KROUSE [1990], S. 480f7, s.a LELAND [1979] 


33Das im letzten Abschnitt betrachtete Signalspiel ist ein Spiel zwischen einem Anbieter und einem Nachfrager. Die 
Modellierung der entsprechenden Situation mit vielen Anbietern und vielen Nachfragern kann als das simultane Spie- 
len solcher Zwei-Personen-Spiele gedacht werden (vgl. MAS-COLELL ET AL. [1995], S. 452). 


MIm spieltheoretischen Modell entspricht die Preisforderung p^ der (semi-)poolenden Preisforderung, bei der die An- 
bietertypen höherer Qualität nicht auf dem Markt anbieten. 
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Nachfrageseite Die asymmetrisch verteilte Qualitätsinformation führt einerseits dazu, daß sich 
die Nachfrager gemäß der Analyse des individuellen Verhaltens im Zwei-Personen-Spiel bei ihrer 
Entscheidung, den beobachteten Marktpreis zu akzeptieren oder abzulehnen, nur an ihrer Qua- 
litätserwartung orientieren können, die sich auf das Wissen um die Verteilung der Qualität auf dem 
Markt stützt. Wegen der Vielzahl der Anbieter wird hier andererseits zusätzlich davon ausgegan- 
gen, daß der Preis auf das Angebot reagiert. 


Dieser Zusammenhang ist formal dadurch gegeben, daß die (marginale) Zahlungsbereitschaft 
p™ der Nachfrager von der erwarteten Qualität ¢ des Angebots sowie der Angebotsmenge Qu 
abhängt,” d.h. es gilt 


PAD) = a-c-Qu+b-T a,bce Rt (2.27) 


Wird auf dem Markt eine Maximalqualität ĝ angeboten, gilt gemäß (2.24) für die Angebotsmen- 
ge Qa = g, und die erwartete Durchschnittsqualität entspricht dem bedingten Erwartungswert 
Ela], daß eine Qualität kleiner ĝ angeboten wird, d.h. wegen der Gleichverteilung der Qualität im 
Intervall [0, 1] gilt 


= Ela 


Ql 
| | 
bo DSF 


(2.28) 


Die Nachfrage ist damit insgesamt als Funktion der Maximalqualität g gegeben, und es gilt 
p“ = pl) = a-c-G+b-3 (2.29) 


Die Nachfragefunktion nimmt die iibliche Form an, d.h. sie ist monoton fallend, falls fiir den 
Wertschätzungsparameter b der Durchschnittsqualität gilt 


b < 2 (2.30) 
Gleichgewicht Das Marktgleichgewicht ĝ*, d.h. diejenige Qualität, für die der Angebotspreis 
der Zahlungsbereitschaft entspricht, ergibt sich aus folgender Bedingung: 


pl) = P~ (@) (2.31) 
< g = a -c-+b-— (2.32) 


®ygl. AKERLOF [1970], S. 490 
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Daraus folgt für die im Gleichgewicht angebotene Maximalqualität 


a 
= —— €(0,1] fürb<2- 1l- 2.33 
f= ge (c+1-.) (233) 


Im Fall vollständiger Information stimmt die Qualitätserwartung des Nachfragers mit der 
tatsächlich auf dem Markt angebotenen Qualität überein, d.h. 


q=4q (2.34) 


Damit führt die Gleichgewichtsbedingung (2.31) zu der angebotenen Qualität g*,, die gegeben ist 
durch 


: z E€(0,1] fürd<c+1-a (2.35) 


er, 


Der Vergleich der Gleichgewichte gemäß (2.33) und (2.35) führt zu der Beziehung 


= < —— = ĝĵ 2.36 
i+c-2 I+c_b m en 


Als Schlußfolgerung kann hier festgehalten werden, daß im Vergleich zu der Situation un- 
ter vollständiger Information die angebotene Qualität unter Qualitätsunsicherheit stets geringer 
ausfällt: Der Markt versagt hier bei der Bereitstellung hoher Qualität. 


Wohlfahrtsbetrachtung Wohlfahrtstheoretische Aussagen über Märkte für Erfahrungsgüter 
ermöglicht im Modell der Vergleich des Qualitätsniveaus g*, das sich im Marktgleichgewicht er- 
gibt, mit dem Qualitätsniveau, das die Wohlfahrt maximiert. Sei gy dieses wohlfahrtsmaximieren- 
de Qualitätsniveau. Als Wohlfahrtsmaß W wird die Summe aus aggregierter Konsumentenrente 
(K R) und aggregierter Produzentenrente (P R) verwendet. Für die Berechnung der Konsumenten- 
rente sind diejenigen Zahlungsbereitschaften von Bedeutung, die sich bei Kenntnis der auf dem 
Markt tatsächlich angebotenen Maximalqualität g ergeben. Die Wohlfahrt hängt zunächst von der 
angebotenen Menge auf dem Markt ab. Da der Umfang des Angebotes an Qualität ĝ durch g selbst 
repräsentiert wird (vgl. (2.24)), ergibt sich die soziale Wohlfahrt bei einer auf dem Markt angebo- 


tene Maximalqualität ĝ zu 
W(q) = KR(q) + PR(Q) 
q q 
= f p™ (z, E;la))dx — f K(x)dz (2.37) 
0 0 
m | 
ZB(4) OK(4) 
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Die Wohlfahrt entspricht also der Differenz zwischen der aggregierten Zahlungsbereitschaft (ZB) 
für z Einheiten des Gutes bei der eingeschätzten Durchschnittsqualität Z,[q] und den aggregierten 
Opportunitätskosten (OK) der Bereitstellung. 


Das Monotonieverhalten der Wohlfahrtsfunktion ergibt sich aus der Ableitung 
dw 1 fð y 
ETE = — — E; Nfa A =A $ 
d 2 f gq? © Bıla)dz + p™ (4, Eala) — â (2.38) 


Im Marktgleichgewicht gilt daher 


dW 1 T ð N Nese an 
Glee Tah rl + PG, Bela -i 
=0 (wg. (2.31)) 
1/7 0 y 
—. — — Ean d 0 39 
|, re Bela) de > 2.39) 
N m? 
=b>0 


Gemäß (2.39) ist die Wohlfahrt im Marktgleichgewicht monoton steigend, so daß die wohlfahrts- 
maximierende Qualität gw stets größer ist als die im Gleichgewicht angebotene Qualität, d.h. 


qw > 7 (2.40) 


Zur Ermittlung von qw ergibt sich aus (2.38) die notwendige Bedingung erster Ordnung zu% 


0 


(b-c-1)qw+ta 
= qw 


a 
l+c—b 


(2.41) 


Gemäß (2.35) entspricht dies der Qualität, die bei vollständiger Information angeboten wird. 


Insgesamt lassen sich damit die folgenden Schlußfolgerungen festhalten: 


e Auf Märkten für Erfahrungsgiiter führt Adverse Selektion gemessen an der Wohlfahrtsma- 
ximierung zu einer Unterversorgung an Qualität (vgl. (2.40)). 


e Die Gewährleistung einer im Vergleich zum Marktgleichgewicht höheren Maximalqualität 
führt zu einer Steigerung der Wohlfahrt.’ 


e Die im Marktgleichgewicht angebotene Qualität maximiert die Wohlfahrt nur dann, falls die 
Nachfrager vollständig über die Qualität informiert sind (vgl. (2.35) und (2.41)). 


Ee gilt EW 

Es gilt “Qe < 0. 
37Eine Möglichkeit, ein solches Qualitätsniveau zu etablieren, ist die Einführung eines zweigeteilten Tarifs, bei dem die 
Nachfrager einen geringeren Preis pro Einheit bezahlen, als die Anbieter erhalten, und die sich ergebende Differenz 
über eine konstante Gebühr ausgeglichen wird (vgl. LELAND [1979], 5. 1334). 
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PY (4, Esla) 


Abbildung 2.4: Wohlfahrtsverluste durch Qualitätsunsicherheit 
Im Marktgleichgewicht wird eine maximale Qualität 9; angeboten. Durch Erhöhung 
der angebotenen Qualität auf die wohlfahrtsmaximierende Qualität qj, ergibt sich eine 
Wohlfahrtssteigerung, die durch die Fläche A repräsentiert wird. 
Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an LELAND [1979], S. 1334 


Anhand des folgenden Beispiels können die Ergebnisse der Analyse veranschaulicht werden. 


Beispiel 2.2.1 (a=b=c=1) Die Parameterwahl a = b = c = 1 führt zu der in Abbildung 2.4 
graphisch dargestellten Situation. Das Marktgleichgewicht liegt bei dang = 9’ = 2. Der Wohl- 
fahrtsgewinn, der sich aus dem Übergang zum wohlfahrtsmaximierenden Qualitätsniveau qw = 1 
ergibt, wird durch die Fläche A repräsentiert. 


Die Analyse der Adversen Selektion zeigt zwei Aspekte auf. Zum einen wird deutlich, daß Ad- 
verse Selektion auf einem Markt für ein Erfahrungsgut zu einem Angebot an Qualität führt, das 
im Hinblick auf die Soziale Wohlfahrt nicht optimal ist: Der Markt versagt bei der Bereitstellung 
der Qualität. Zum anderen macht die Analyse auch die Ursachen für dieses Marktversagen deut- 
lich: Qualitätsunsicherheit führt zu Adverser Selektion, da der Preis das einzig verfügbare Signal 
darstellt, das der Nachfrager für Rückschlüsse auf die angebotene Qualität benutzen kann. Unter 
den betrachteten Umständen ist der Preis aber kein Signal, das eine Diskriminierung der Anbieter 
hoher Qualität von den Anbietern niedriger Qualität ermöglicht und den Anbietern hoher Qualität 
einen Anreiz bietet könnte, ihr Gut auf dem Markt anzubieten. Es kommt zu Marktversagen, da der 
Preis als Signal hier nicht den notwendigen Annahmen des klassischen Signaling-Ansatzes genügt, 
und die Höhe des Preises nicht negativ mit der Qualität korreliert (vgl. Abschnitt 1.4.1, S. 28). Für 
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beide Anbieter ist das Aussenden des Preissignals mit identischen Kosten verbunden.” Für den 
Anbieter niedriger Qualität ist es ohne weiteres möglich, das Signal des Anbieters hoher Qualität 
zu imitieren, und es existieren nur Gleichgewichte mit poolenden Preisforderungen, in denen durch 
den Preis keine zusätzliche Information über die angebotene Qualität übermittelt wird. 


Weiterhin werden die zwei grundsätzlichen Bedingungen deutlich, unter denen es zum Phänomen 
der Adversen Selektion kommt. Zum einen wird es nur dann auftreten, wenn die Nachfrager vor 
dem Kauf lediglich unvollständig über die Qualität des angebotenen Gutes informiert sind. Zum 
anderen muß für den Anbieter niedriger Qualität ein Anreiz bestehen, über die wahre Qualität 
hinwegzutäuschen, bzw. dem Anbieter hoher Qualität muß die Möglichkeit fehlen, sich glaubhaft 
vom Anbieter niedriger Qualität abzuheben. 


Prinzipiell kann Adverse Selektion durch die Einführung und Bekanntgabe ordnungspolitischer 
Maßnahmen, die zum Ausschluß niedriger Qualität führen, unterbunden werden. Bei solchen Maß- 
nahmen, die bspw. aus dem Erlaß von Mindeststandards bestehen (vgl. Abschnitt 1.4.2, S. 32) 
ist zum einen allerdings zu bedenken, daß Qualität unterhalb eines Mindeststandards durchaus 
erwünscht sein kann. Das ist bspw. der Fall, wenn die niedrige Qualität preisgünstiger ist und prin- 
zipiell keine Gefährdung der Nachfrager darstellt.2” Zum anderen ist in einer Marktwirtschaft im- 
mer davon auszugehen, daß Markteingriffe zu den äußersten Konsequenzen staatlichen Handelns 
gehoren,” so daß insgesamt marktendogene Aktivitäten im Vordergrund stehen. Im folgenden Ab- 
schnitt 2.2.2 werden daher die Bedingungen analysiert, unter denen Preise oder andere Signale 
einen Informationstransfer vom Anbieter zum Nachfrager ermöglichen. 


Bei der Analyse marktendogener Informationsaktivitäten ist eine weitere Ursache von Marktver- 
sagen zu berücksichtigen, die neben Adverser Selektion in der Informationsökonomie diskutiert 
wird. Dabei handelt es sich um das Phänomen des Moralischen Risikos („moral hazard“).*' Mo- 
ralisches Risiko ergibt sich immer dann, wenn „actions that have free efficiency consequences are 
not freely observable and so the person taking them may choose to pursue his or her private inte- 
rests at others’ expense‘“*. Im Gegensatz zur Adversen Selektion, die auf dem opportunistischen 
Ausnutzen einer vorvertraglichen Informationsasymmetrie beruht,*? stellt Moralisches Risiko eine 
Form des nachvertraglichen Opportunismus dar.“ 


38] diesem Fall ist es sogar kostenlos. 


9 vgl. FRITSCH ET AL. [1999], S. 296. So ist die Regelung ärztlicher Leistungen sicherlich strenger zu handhaben, als 
die Qualifikation für bestimmte handwerkliche Tätigkeiten. 

“vel. KAAS [1990], $. 39 

4lIn der hier verwendeten Lesart ist mit dem Begriff des Moralischen Risikos ein Prozeß verbunden und kein Zustand 
asymmetrischer Information (vgl. SPREMANN [1990], S. 566). 

42MILGROM UND ROBERTS [1992], S. 167 

# gl. MILGROM UND ROBERTS [1992], S. 149 


“4vol. MILGROM UND ROBERTS [1992], $. 167. In diese Kategorie fällt auch das Problem des „hold-up“, das das 
Problem beschreibt, ,,in which each party to a contract worries about being forced to accept disadvantageous 
terms later, after it has sunk an investment, or worries that its investment may be devalued by the actions of 
others“ (MILGROM UND ROBERTS [1992], S. 136). 
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Das klassische Beispiel stellt hierbei der Versicherungsvertrag dar.“ Hier kann der Versicherte 
nach Abschluß eines Versicherungsvertrags den Schadensfall prinzipiell durch sorgloses Verhalten 
vorzeitig herbeiführen, so daß der Versicherer für einen Schaden aufkommen muß, der hätte ver- 
hindert werden können. Wesentlich ist hier die Schwierigkeit des Versicherers, das vertragswidrige 
Verhalten zu erkennen, das ihn von der Versicherungspflicht entbinden würde. 


2.2.2 Informationstransfer durch Marktsignale 


Die obige Analyse der Adversen Selektion hat gezeigt, daß die Möglichkeit, mit Marktsignalen 
dem Problem der Qualitätsunsicherheit entgegenzuwirken, von den Eigenschaften des verwende- 
ten Signals abhängt. So ist der Preis unter den betrachteten Umständen nicht als ein Signal wirk- 
sam, das einen Informationstransfer ermöglicht. Im folgenden wird die Wirkungsweise solcher 
Signale dargestellt, die in der Informationsökonomie unter dem Aspekt des Informationstransfers 
bei Erfahrungsgütern betrachtet werden. Zu diesen Signalen gehören neben dem Preis auch Wer- 
bung und die Gewährleistung einer Garantie. 


Der Preis als Marktsignal 

Der Preis eines Gutes kann prinzipiell unter zwei Voraussetzungen als Signal für die Ausprägung 
von Gütereigenschaften dienen. Zum einen ergibt sich der Signalcharakter, wenn davon ausgegan- 
gen wird, daß bereits einige Nachfrager auf dem Markt über die Eigenschaft informiert sind. Da 
Erfahrungsgüter betrachtet werden, können sich Nachfrager bspw. durch eigene Tests, Testberich- 
te aus Verbraucherzeitschriften oder durch spezielle, erworbene Fähigkeiten informieren. Zum 
anderen kann der Preis die Ausprägung von Gütereigenschaften unter Betrachtung von Wiederho- 
lungskäufen und sich daraus ergebenden Reputationseffekten signalisieren (vgl. Abschnitt 1.4.1, 
S. 29).*’ Unter beiden Umständen kann der Preis diejenigen Informationen über die Güterqua- 
lität bereitstellen, die es den Anbietern hoher Qualität ermöglichen, auf dem Markt zu bleiben. 
Der Preis, der hierbei hohe Qualität signalisiert, ergibt sich aus der unterschiedlichen Begründung 
beider Signalmechanismen, die im folgenden jeweils aufgezeigt wird. 


Die Begründung für den Signalcharakter des Preises aufgrund von informierten Nachfragern ergibt 
sich aus dem positiven externen Effekt, der von informierten Nachfragern, die schon vor dem Kauf 
Kenntnis über die Qualität eines angebotenen Gutes haben, auf diejenigen Nachfrager ausgeht, die 
erst nach dem Kauf die Qualität erkennen können (uninformierte Nachfrager).*? Informierte Nach- 
frager nach hoher Qualität kaufen nur, wenn ihnen diese auch angeboten wird; ansonsten kaufen 
sie nicht. Aus dem beobachtbaren Verhalten der informierten Nachfrager können die uninformier- 


4Svgl. FRITSCH ET AL. [1999], 5. 269 

46vgl. TIROLE [1995], S. 235 

47 ygl. auch RIORDAN [1986], S. 255; TIROLE [1995], S. 235 
48vgl. TIROLE [1995], S. 235f 
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ten Nachfrager auf die Qualität des angebotenen Gutes schließen, so daß hohe Qualität sowohl 
von den informierten als auch von den uninformierten Nachfragern gekauft wird. Niedrige Qua- 
lität wird dagegen nur von den uninformierten Nachfragern gekauft. Der Anbieter wird also nur 
dann hohe Qualität anbieten, wenn die Gewinne aus dem Verkauf der teureren, hohen Qualität an 
alle Nachfrager höher sind als die Gewinne aus dem Verkauf der billigeren, niedrigen Qualität nur 
an die uninformierten Nachfrager. Diese Gewinnmöglichkeiten erfüllt nur ein hinreichend hoher 
Preis.“ In diesem Fall ist ein hoher Preis ein Signal für die Qualität des angebotenen Gutes.’? 


Die grundlegende Argumentation zum Zusammenhang zwischen der Signalwirkung des Preises 
und dem Aufbau von Reputation bei Wiederholungskäufen beruht auf dem Modell von KLEIN 
UND LEFFLER [1981]. In ihrem Wettbewerbsmodell können Anbieter Reputation aufbauen, indem 
sie in sogenannte verkaufsfördernde markenspezifische Maßnahmen investieren.°! Diese Maßnah- 
men sind Investitionen, die für einen Marktteilnehmer bei Austritt aus dem Markt versunkene 
Kosten darstellen.’ Solche Investitionen können bspw. aus den Aufwendungen für das Design ei- 
nes Firmenlogos bestehen oder aus den Kosten, die Verkaufsförderungsaktionen verursachen, und 
insgesamt als Investitionen in einen Markennamen („brand name”) aufgefaßt werden können.” 
Entscheidend ist, daß sich solche Investitionen für den Anbieter nur dann lohnen, wenn er erwartet, 
auch in Zukunft auf dem Markt zu bleiben. Auf dem Markt kann sich der Anbieter aber nur behaup- 
ten, wenn er die gewünschte Qualität in jeder Marktperiode bereitstellt. Eine kosteneinsparende 
Qualitätsverschlechterung führt in der auf die Verschlechterung folgenden Periode zwar zu höher- 
en Gewinnen, danach werden jedoch in keiner weiteren Folgeperiode Nachfrager bei ihm kaufen 
wollen, da die Qualitätsverschlechterung offenbar wird. Anbieter hoher Qualität haben nur dann 
einen Anreiz, das hohe Qualitätsniveau auch tatsächlich bereitzustellen, falls eine genügend hohe 
Preisprämie existiert, die gewährleistet, daß die (abdiskontierten) zukünftigen Gewinne größer sind 
als die einmaligen Gewinne aus dem Verkauf von niedriger Qualität zu einem hohen Preis.” Die 
Existenz einer Preisprämie beschreibt allerdings kein vollständiges Marktgleichgewicht: Weitere 
Anbieter würden wegen der Möglichkeit, Gewinne zu erzielen, diese (hohe) Qualität anbieten, und 
die insgesamt auf dem Markt angebotene Menge dieser (hohen) Qualität würde sich erhöhen. Eine 
Anpassung des Preises an einen sich so ergebenden, niedrigeren Gleichgewichtspreis kann sich 
aber nicht vollziehen, da zu solch einem niedrigeren Preis die Nachfrager nicht kaufen wiirden:* 


vgl. TIROLE [1995], 5. 236 

Die Signalwirkung hoher Preise bei Vorhandensein informierter Nachfrager auf dem Markt zeigen auch BAGWELL 
UND RIORDAN [1991]. 

Slygl. TOLLE [1994], S. 929 

32KLEIN UND LEFFLER [1981] sprechen von , nonsalvageable capital‘ (KLEIN UND LEFFLER [1981], $. 618) oder „firm 
specific capital investment‘ (KLEIN UND LEFFLER [1981], 5. 625). Sie stellen somit ein costly signal im Sinne des 
Signaling-Ansatzes dar. 

vgl. KLEIN UND LEFFLER [1981], S. 622 

Mygl. KLEIN UND LEFFLER [1981], 5. 622 

55Der höhere Preis sichert die Qualität und ist eine „minimum price constraint ‘enforced’ by rational consumers“ 
(KLEIN UND LEFFLER [1981], S. 624). 
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Die Nachfrager wissen, daß die zugesagte (hohe) Qualität nur bei Vorhandensein einer Preisprämie 
angeboten wird und von einem Anbieter, der als Preisnehmer die (hohe) Qualität zu einem niedri- 
geren Preis anbieten würde, kaufen die Nachfrager nicht.’® Der Wettbewerb kann also nicht über 
den Preis stattfinden und verlagert sich auf die verkaufsfördernden markenspezifischen Investi- 
tionen.” Zusammen mit einem Preis, der über dem Wettbewerbspreis liegt und eine Preisprämie 
garantiert, sichern diese Investitionen das Vorhandensein hoher Qualität auf dem Markt”® und die- 
nen so als Signal für die Qualität. 


Wird die Möglichkeit der Qualitätsverschlechterung außer Betracht gelassen, ist es durchaus 
möglich, daß auch niedrige Preise hohe Produktqualität signalisieren können.” Wiederum steht 
dabei die Möglichkeit von Wiederholungskäufen im Zentrum des Arguments, so daß nur Anbie- 
ter hoher Qualität mit Wiederholungskäufen rechnen können. Übersteigen die daraus resultieren- 
den Gewinne die Kostenvorteile, die ein Anbieter niedriger Qualität hat, kann der Anbieter in der 
Einführungsphase auf Gewinne verzichten und mit einem niedrigeren Preis seine Absicht signali- 
sieren, im Markt bleiben zu wollen. 


Werbung als Marktsignal 

Werbung übernimmt in der Regel zwei verschiedene Funktionen.‘ Zum einen kann sie dem Nach- 
frager Informationen über die Eigenschaften eines Produktes liefern, so daß er eine rationale Wahl 
treffen kann. In diesem Fall wird von Werbung als informative Werbung gesprochen. Zum ande- 
ren kann sie den Nachfrager aber auch zu einem Kauf verleiten, den er ohne Werbung nicht tätigen 
würde. Werbung dient hier als persuasive Werbung. 


Die mit Werbung verfolgte Zielsetzung erfährt der Nachfrager nur im Fall von Suchgütern, da 
der Nachfrager nur bei ihnen durch unmittelbare Inspektion vor dem Kauf die gemachten Werbe- 
aussagen verifizieren kann. Der Anreiz des Werbetreibenden, persuasive Werbung für Suchgüter 
zu betreiben, sinkt daher,*' und Werbung wird nur direkte, d.h. in der Werbeaussage enthaltene 
Information über das Gut bereitstellen. Werbeaussagen im Zusammenhang mit Erfahrungsgütern 
liefern hingegen zunächst außer der Tatsache, daß das Produkt existiert, keine direkte Information, 
da die Nachfrager vor einem Kauf die aufgestellten Behauptungen nicht überprüfen können.°? 


Werbung für Erfahrungsgüter kann dennoch indirekte Information über das beworbene Produkt 
enthalten.®? Dabei können die durch Werbung verursachten Werbeausgaben sowohl ein Signal für 


%6ygl. KLEIN UND LEFFLER [1981], S. 625f 
37vg], KLEIN UND LEFFLER [1981], 5. 626 
589], KLEIN UND LEFFLER [1981], 5. 618 & S. 634 


Besonders in der Einführungsphase eines neuen Produktes müssen die Nachfrager zum erstmaligen Kauf bewogen 
werden (vgl. TIROLE [1995], S. 243). Für eine formales Modell vgl. TIROLE [1995], 5. 260ff 


9). die Ausführungen in TIROLE [1995], S. 639%, s. a. CARLTON UND PERLOFF [1994], S. 6027 
6l vel. NELSON [1974], der hier von isreführender Werbung spricht (vgl. NELSON [1974], S. 730f). 
62 gl. NELSON [1974], S. 730f 

3g]. NELSON [1974], 5. 731 
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die Qualität selbst als auch ein Signal für das Verhältnis von Preis und Qualität sein.“ Auch hier 
können die Werbeausgaben im Sinne der markenspezifischen Investitionen als Investitionen in 
einen Markennamen aufgefaßt werden. Im folgenden werden beide Aspekte erläutert. 


Die Signaleigenschaft von Werbeausgaben für das Verhältnis von Preis und Qualität ist nach NEL- 
son [1974] eine Folge des Unterschieds in der Effizienz der Anbieter bei der Produktion des 
Nutzens, den der Nachfrager mit dem Kauf des Gutes erzielen möchte.‘° Nur für einen Anbieter, 
dessen Herstellungskosten im Vergleich zu dem Nutzen, den sein Gut bereitstellt, verhältnismäßig 
niedrig sind, wird es sich demnach lohnen, seinen Absatz durch die Erhöhung der Werbeausgaben 
und die Senkung des Preises pro Nutzeneinheit zu erweitern. Nur wenn die Produktionskosten 
pro Nutzeneinheit niedrig sind, kann ein entsprechend niedriger Preis pro Nutzeneinheit gefordert 
werden, so daß hohe Werbeausgaben insgesamt ein Signal hoher Qualität bei einem niedrigen Preis 
darstellen. Die Preise stellen somit über die Produktionskosten, die nicht direkt beobachtet werden 
können und den möglichen Preisrahmen setzen, indirekt ein costly signal dar (vgl. Abschnitt 2.2.2, 
S. 71). Im Sinne des Signaling-Konzepts bedeutet dies, daß die Korrelation zwischen Werbeauf- 
wand und dem Preis pro Nutzeneinheit negativ ist. Darüber hinaus bewirkt die Ausweitung der 
Werbung eine Erhöhung der Erinnerungswahrscheinlichkeit an dieses Produkt. Davon profitiert 
aber nur das Produkt, das den Nachfrager zufriedenstellen kann und damit eine hohe Wiederkaufs- 
wahrscheinlichkeit besitzt. Denn nur ein zufriedener Kunde wird die Werbung für das Produkt 
beachten und diese dementsprechend in seine Kaufentscheidung einbeziehen.’ Daher haben wie- 
der nur Anbieter hoher Qualität einen Anreiz, Werbung zu betreiben. 


Diese Schlußfolgerungen beachten allerdings nicht, daß die Wirkung von Werbung nicht auf die 
Kenntnisgabe der Existenz des Produktes beschränkt bleiben muß. Wie COMANOR UND WIL- 
son [1979] argumentieren, kann Werbung einen Einfluß auf die Präferenzen der Nachfrager für 
verschiedene Produkte und darüber insgesamt Einfluß auf den Erfolg des Anbieters haben. Auf 
Anbieterseite kann dies für ein opportunistisches Werbeverhalten ausgenutzt werden: Anbieter 
niedriger Qualität haben einen Anreiz, durch einen hohen Werbeaufwand über ihre wahre, unzu- 
reichende Qualität hinwegzutäuschen. Im Gegensatz zu der vorstehenden Argumentation ergibt 
sich dann eine positive Korrelation zwischen Werbeintensität und dem Preis pro Nutzeneinheit.© 


Die Analyse der Wirkungsweise von Werbung als direktes Signal für die Qualität selbst gelangt 
ebenfalls zu gegensätzlichen Ergebnissen. So besteht im Modell von SCHMALENSEE [1978] unter 
der Annahme, daß die Beziehung zwischen Produktqualität und Werbeaufwand von den Produkti- 


gl. NELSON [1974], S. 732f 

gl, NELSON [1974], S. 732 

66 vgl. NELSON [1974], S. 732f. Die Erhöhung des Absatzes durch eine Preissenkung ergibt sich nicht nur beim gewöhnli- 
chen Verlauf der Nachfragekurve, sondern auch dann, wenn die Nachfragekurve abschnittsweise eine positive Steigung 
aufweist (vgl. NELSON [1974], S. 733). 

6 vgl. NELSON [1974], 5. 734 

68 gl. COMANOR UND WILSON [1979], 5. 457. Es handelt sich dann um persuasive Werbung. 

69 vgl. COMANOR UND WILSON [1979], S. 457 
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onskosten der Anbieter und der Werbeelastizität der Nachfrage abhängt, eine negative Korrelation 
zwischen Produktqualität und Werbeintensitat:”° In diesem Fall sind es dann nicht die Anbieter ho- 
her Qualität, die intensiv Werbung betreiben, sondern die Anbieter niedriger Qualität. Andererseits 
unterstützen sowohl das Modell von KIHLSTROM UND RIORDAN [1984] als auch das Modell von 
MILGROM UND ROBERTS [1986] die ursprüngliche Schlußfolgerung von NELSON [1974], nach 
der Werbung ein Signal hoher Qualität ist. Das Modell von KIHLSTROM UND RIORDAN [1984] 
berücksichtigt hierbei ausdrücklich Wiederholungskäufe, die für die Anbieter hoher Qualität einen 
Anreiz darstellen, die Nachfrager eben zu einem Wiederholungskauf zu veranlassen (vgl. auch 
Abschnitt 1.4.1, S. 29). Unter diesen Bedingungen ergibt sich eine positive Korrelation zwischen 
Werbeintensität und Produktqualität. 


Im spieltheoretischen Modell von MILGROM UND ROBERTS [1986] können Anbieter hoher Qua- 
lität unter der Annahme, daß die Qualität exogen vorgegeben ist, zusammen mit einem Preis 
einen Werbeaufwand wählen, der sie von Anbietern niedriger Qualität unterscheidbar macht.” 
Neben der exogenen Qualitätsvorgabe unterscheidet sich dieses Modell von den zuletzt genannten 
insbesondere auch dadurch, daß es die Abhängigkeit der Gewinne der Anbieter von den Glau- 
benseinschätzungen, mit denen die Nachfrager einen Anbieter bestimmter Qualität wahrnehmen, 
explizit berücksichtigt. Das grundlegende Prinzip ihrer formalen Argumentation wird im folgen- 
den aufgezeigt. 


Werbung als Signal für Qualität im Modell von Milgrom und Roberts Im Modell von 
MILGROM UND ROBERTS [1986] wird ein Markt betrachtet, auf dem ein Anbieter ein Gut anbie- 
tet, dessen Qualität g entweder hoch (H) oder niedrig (L) ist. In der theoretischen Formulierung 
als Signalspiel gibt es also zwei Anbietertypen. Die Qualität ist exogen bestimmt, und die Wahr- 
scheinlichkeit für ein Gut hoher bzw. niedriger Qualität beträgt gy bzw. gz. Der Anbieter fordert 
einen Preis p und investiert w in die Werbung.’”” Der Nachfrager beobachtet ausschließlich die 
Preisforderung und die Werbeausgaben des Anbieters. Auf dieser Beobachtungsgrundlage bildet 
der Nachfrager die Einschätzung p = p(p, w), daß es sich um einen Anbieter hoher Qualität han- 
delt, d.h. 


p = P(a=Hl(p,w)) (2.42) 


"Das Modell von SCHMALENSEE [1978] läßt entsprechende Aussagen zu, da in der Regel niedrige Qualität mit nied- 
rigen Kosten verbunden ist, die die Gewinnspanne in der Gegenwart vergrößern und den Einsatz von kostenintensiven 
Signalen wie Werbung daher untauglich machen. 


?lygl. auch HERTZDORF [1993] 


?2Die Autoren sprechen von Werbung als einem verschwenderischen Signal und bringen damit zum Ausdruck, daß 
Werbung keinen direkten Einfluß auf die Nachfrage hat (MILGROM UND ROBERTS [1986], S$. 803). 
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Der Erlös des Anbieters ist durch U (p, q, p) gegeben, und es gilt U (p,q, Px) > 0, d.h. der Erlös 
ist steigend in p.’ Der Gewinn des Anbieters ist damit gegeben durch U (p, q, p) — w und entspre- 
chend dem Erlös steigt auch der Gewinn mit steigender Einschätzung p. Kennt der Nachfrager die 
wahre Qualität, ist es für den Anbieter optimal, nicht in Werbung zu investieren und die Preise 
pH bzw. pl als Maximalstellen der Erlösfunktionen unter vollständiger Information, U (p, H, 1) 
bzw. U(p, L, 0), zu fordern. Unter unvollständiger Information ist eine Fehleinschätzung der Qua- 
lität möglich. In diesem Fall maximieren die Preise p? bzw. p% die Erlösfunktionen unter unvoll- 
ständiger Information, U (p, H,0) bzw. U (p, L, 1). 


Das Modell untersucht, unter welchen Bedingungen die Werbeausgaben ein Signal für die Qualität 
des angebotenen Gutes sind, das es dem Nachfrager ermöglicht, zwischen hoher und niedriger 
Qualität zu unterscheiden, d.h. wann ein trennendes Gleichgewicht vorliegt. In einem trennenden 
Gleichgewicht fordern die beiden Anbietertypen voneinander unterschiedliche Preis-Werbungs- 
kombinationen. Mit der Kombination (pz, wz) des Anbieters hoher Qualität und der Kombination 
(pL, wL) des Anbieters niedriger Qualität gilt (p, wL) # (Pr, wa). Damit beide Anbietertypen 
einen Anreiz haben, diese unterschiedlichen Strategien zu spielen, müssen notwendigerweise die 
beiden folgenden Bedingungen gelten:”* 


a) Für den Anbietertyp hoher Qualität muß ein Anreiz bestehen, den Preis py zu fordern und 
wy in die Werbung zu investieren, um als Typ hoher Qualität erkannt zu werden. Mit dem 
optimalen Preis p?, falls der Typ hoher Qualität für ein Typ niedriger Qualität gehalten wird, 
muß daher gelten 

U(pm,H,p)-wn > U(pf,H,0) (2.432) 

b) Für den Anbietertyp niedriger Qualität darf im Gegenzug kein Anreiz bestehen, einen Preis 
pr zu fordern und wy in die Werbung zu investieren, um als Typ hoher Qualität erkannt 
zu werden. Mit dem optimalen Preis pẸ, falls der Typ niedriger Qualität auch für ein Typ 
niedriger Qualität gehalten wird, muß daher gelten 


U(px,L,p)-—wy < U(pt,L,0) (2.43b) 


®ygl. MILGROM UND ROBERTS [1986], 5. 804 
“Um als Anbietertyp niedriger Qualität erkannt zu werden, muß der Anbieter nichts in Werbung investieren. Erst wenn 
er als Anbietertyp hoher Qualität erkannt werden will, muß er wy investieren. 
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Insgesamt muß mit (2.43a) und (2.43b) die Preis-Werbungskombination (py, wg) in einem tren- 
nenden Gleichgewicht die folgende Bedingung erfiillen:” 


U(lpm; H, p) ~ U(pž,H, 0) 2 WH 2 U(pp, L, p) = U(pt, L, 0) (2.43c) 


Die mit diesen Strategien konsistenten Glaubenseinschätzungen ergeben sich zu” 


P ((p, w)|H) - P(q = H) 
P ((p,w)) 
ba ((p,w)) - qu 
biz ((p, w)) - qu + bz ((p, w)) -4L 


qi = 1 falls wu gemäß (2.43c) 
= (2.43d) 
0 sonst 


Für jede Wahl (pz, wz) des Anbieters niedriger Qualität gilt somit p(pz, wz) = 0, und die optimale 
Wahl ist daher, keine Investition in Werbung zu tätigen und den Preis p% zu fordern. Insgesamt 
existieren also gemäß (2.43d) Werbeausgaben, die es zusammen mit einer Preisforderung dem 
Nachfrager möglich machen, die Anbieter voneinander zu unterscheiden. 


Die Gewährung einer Garantie als Marktsignal 

Garantien beinhalten die Verpflichtung der Anbieter, im Falle nicht erfüllter Erwartungen an das 
Gut, den erlittenen Nutzenverlust durch eine Kompensation zu begrenzen.” Diese kann aus dem 
Ersetzen des Gutes’? oder aus der Zahlung einer finanziellen Entschädigung” bestehen. In der 
Informationsökonomie werden Garantien hauptsächlich als weitere Möglichkeiten des Informa- 
tionstransfers zwischen Anbieter und Nachfrager betrachtet.®° Dabei wird von einer Garantie als 
Signal im Sinne der klassischen Signaling-Theorie ausgegangen und eine negative Korrelation zwi- 
schen den Kosten der Gewährung einer Garantie und der Qualität des Gutes unterstellt. Qualität 
bezieht sich in diesem Zusammenhang in der Regel auf die Eigenschaften, die einen Garantie- 
fall herbeiführen können (Zuverlässigkeit) und kann durch eine Fehlerwahrscheinlichkeit angege- 
ben werden.*! Je niedriger die Qualität ist, d.h. je größer die Wahrscheinlichkeit eines Versagens 
bzw. je unzuverlässiger das Gut ist, desto höher sind die erwarteten Folgekosten für den Anbie- 


Ein Gleichgewicht ist daher nicht eindeutig bestimmt. Geeignete Auswahlkriterien können aber bei entsprechender 
Parameterwahl zu einem eindeutigen Gleichgewicht führen (vgl. MILGROM UND ROBERTS [1986], S. 811). 

bir bzw. bz sind die Verhaltensstrategien des Anbieters hoher bzw. niedriger Qualität. 

Tygi. SPREMANN [1988], S. 620 

8 gl. GAL-OR [1989], 5.51; BRAVERMAN ET AL. [1983] 

vel. HEAL [1977], S. 550; GROSSMAN [1981], S. 472; SPENCE [1977] 

80E MONS [1989] spricht vom „signaling motive of warranties‘ (EMONS [1989], S. 469); vgl. auch SPENCE [1977]; 
SPENCE [1974]. Schon AKERLOF [1970] hat in seinem Gebrauchtwagenmodell auf diese Funktion von Garantien 
hingewiesen. 

8lygl. GARVIN [1984] 
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ter.®? Es gibt somit für einen Anbieter hoher Qualität einen Garantieumfang, der es einem Anbieter 
niedriger Qualität nicht ermöglicht, diesen Umfang ebenfalls anzubieten, um selbst als Anbieter 
hoher Qualität eingeschätzt zu werden. Mit der Gewährung einer Garantie können sich so Anbieter 
hoher Qualität offenbaren und dem Informations- und Unsicherheitsproblem bei Erfahrungsgütern 
entgegenwirken. 


Die Nachfrager können das Unsicherheitsproblem insbesondere dann vollkommen vernachlässi- 
gen, wenn die Anbieter eine vollständige Garantie gewähren, d.h. eine Garantie, die die vollständi- 
ge Kompensation für erlittene Qualitätsmängel beinhaltet.” In diesem Fall ist zwar die Signal- 
wirkung von Garantien im Sinne einer möglichen Unterscheidung zwischen den Anbietern unter- 
schiedlicher Qualitätsniveaus eingeschränkt, aber die Unsicherheit der Nachfrager verschwindet 
vollständig, da für sie kein Unterschied zwischen den angebotenen Qualitätsniveaus besteht: 
Unabhängig von der Qualität des erworbenen Gutes sind die Nachfrager durch die vollständige 
Kompensation immer in Besitz eines einwandfreien Gutes. 


Bei der Signalwirkung von Garantien ist stets auch die Möglichkeit opportunistischen Verhaltens 
sowohl der Nachfrager als auch der Anbieter zu berücksichtigen. Das sich daraus ergebende 
Problem ist ein Problem des Moralischen Risikos (vgl. Abschnitt 2.2.1, S. 70). Wie die folgen- 
de Argumentation darlegt, führt dies in der Regel zu einer eingeschränkten Signalwirkung von 
Garantien und läßt die mit der Gewährung von Garantien beabsichtigte Reduktion der Informati- 
onsasymmetrie insgesamt geringer ausfallen. 


Auf Nachfragerseite ergibt sich Moralisches Risiko aus der von dem Anbieter nicht beobachtbaren 
Sorgfalt, mit der ein Nachfrager das erworbene Gut behandelt. Die aufgebrachte Sorgfalt beeinflußt 
das Eintreten des Garantiefalls und ist von dem gewährten Garantieumfang abhängig.’ So würde 
bspw. eine vollständige Garantie einerseits die Qualitätsunsicherheit vollständig beseitigen,°® an- 
dererseits nimmt sie aber dem Nachfrager jeglichen Anreiz einer umfassenden Sorgfalt,®? da er bei 
Eintritt des Garantiefalls keine Nutzeneinbuße erleidet.” Garantien werden demzufolge häufiger in 
Anspruch genommen als bei sorgfältiger Behandlung und führen zu höheren Garantiefolgekosten 


82 gl. SPENCE [1976], S. 592 


® vgl. SPENCE [1977]. Im Wettbewerbsmodell von SPENCE [1977] ist die Qualität (modelliert als die Versagenswahr- 
scheinlichkeit) eine Entscheidungsgröße der Anbieter. Der Garantieumfang signalisiert die Qualität, wenn er gleich 
der Steigung der Grenzkosten der Produktion der Qualität ist (vgl. SPENCE [1977], S. 570). 

#ygl. NELL [1997]; GROSSMAN [1981], S. 479, VON UNGERN-STERNBERG [1984], S$. 101; s.a. TIROLE [1995], S. 232 

8 vgl. EMONS [1989], S. 19, NELL [1997], 5. 6. NELL [1997] modelliert einen monopolistischen Anbieter, der für eine 
exogene Qualitätsvorgabe eine Garantie gewähren kann. Die Lösung des sich ergebenden Signalspiels zeigt, daß hier 
die Garantie kein Signal für Qualität ist, da für alle Anbieter eine vollständige Garantie die optimale Lösung darstellt. 
Das Problem der Unsicherheit wird aber dennoch gerade durch die Gewährung einer vollständigen Garantie gelöst 
(vgl. auch NELL [1999)). 

86 gl. COOPER UND Ross [1985], 5. 104 

87 gl. EMONS [1989], S. 19 

8 Bej Produkten, deren Funktionstüchtigkeit ausschließlich durch den Anbieter bestimmt wird, erreichen vollständige 
Garantien dieses Ziel (vgl. WERTH [1993]). 

® gl. VON UNGERN-STERNBERG [1984], S. 101 

%ygl. EMONS [1989], S. 21 
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für die Anbieter.”! Diese können mit der Einschränkung des Garantieumfangs reagieren,” so daß 
eine Diskriminierung der Anbieter anhand des Garantieumfangs nicht mehr ohne weiteres möglich 
ist. Da die Nachfrager mit einem geringer werdenden Garantieumfang eine entsprechend niedrige- 
re Qualitätserwartung haben,” wird die Signalfunktion von Garantien insgesamt eingeschränkt. 


Opportunistisches Verhalten auf Anbieterseite nutzt den vom Nachfrager angenommenen positiven 
Zusammenhang zwischen Garantieumfang und Qualität aus. Dieser stellt für den Anbieter einen 
Anreiz dar, durch die Gewährung einer umfassenden Garantie über die tatsächliche, niedrige Qua- 
lität hinwegzutäuschen.”* Obwohl dann Anbieter niedriger Qualität in der Regel mit höheren Fol- 
gekosten belastet würden, bleiben sie insbesondere dann davon verschont und können noch Gewin- 
ne realisieren, wenn Nachfrager berechtigte Garantieansprüche nicht geltend machen.” Gründe für 
dieses Nachfragerverhalten können trotz offensichtlich mangelnder Qualität das Fehlen objektiver 
Leistungsverpflichtungen sein, oder die fehlende Bereitschaft der Nachfrager, eine gewährte Ga- 
rantie auch dann in Anspruch zu nehmen, wenn der für die Einforderung benötigte Zeitaufwand 
im Vergleich zum Güterpreis hoch ist.” Berücksichtigt der Nachfrager diese Möglichkeiten oppor- 
tunistischen Verhaltens des Anbieters bei der Qualitätsbestimmung anhand von Garantien, ergibt 
sich auch hier insgesamt eine Einschränkung der Signalfunktion von Garantien. 


2.3 Informationsprobleme auf Märkten für Vertrauensgiiter 


Bei Vertrauensgütern erhält das Problem asymmetrischer Informationsverteilung im Vergleich zu 
Erfahrungsgütern oder gar Suchgütern eine zusätzliche Dimension: Selbst nach erfolgter Transak- 
tion können die Nachfrager Aussagen über die Eigenschaften nicht selbst verifizieren und müssen 
auf die Richtigkeit der betreffenden Informationen vertrauen (vgl. Abschnitt 1.2.1). Die asym- 
metrische Informationsverteilung stellt daher einen weitaus größeren Anreiz für opportunistisches 
Handeln seitens der Anbieter dar, da hier die Gefahr, daß unzutreffende Aussagen von den Nach- 
fragern selbst erkannt werden, bezüglich der informationsökonomischen Gütertypen am geringsten 
ist.” 

Die modell-theoretische Analyse von Informationsasymmetrien konzentriert sich innerhalb der In- 
formationsökonomie in der Hauptsache auf Erfahrungsgüter,” und untersucht dabei auf der Grund- 
lage des Signaling-Ansatzes marktendogene Lösungsmöglichkeiten des sich ergebenden Informa- 


yg]. ARNOLDT [1996], 5. 157 
vgl. ARNOLDT [1996], S. 157 
yg), ARNOLDT [1996], S. 157 
“vgl. ARNOLDT [1996], S. 160 
vgl. ARNOLDT [1996], S. 160 
%vel. TOLLE [1994], S. 934 

9 ygl. KAAS [1995], 5. 28 

vgl. auch TOLLE [1994], S. 927 
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tionsproblems der Qualitätsunsicherheit (vgl. Abschnitt 2.2.2). Entsprechende Ansätze, die sich 
auf die Analyse der Qualitätsungewißheit bei Vertrauensgütern beziehen, nehmen in der Literatur 
nur einen vergleichsweise geringen Raum ein. Im folgenden wird daher herausgearbeitet, inwie- 
weit bestehende Modellansätze zur Analyse dieser spezifischen Informationsproblematik herange- 
zogen werden können. Im Zentrum steht dabei die in der Zielsetzung der Arbeit formulierte Frage, 
ob die formalen Voraussetzungen der jeweiligen Modelle die spezifischen Aspekte des auftreten- 
den Vertrauensproblems abbilden können. 


Die modellgeleitete Analyse von Märkten für Vertrauensgüter hängt sowohl von der betrachteten 
Art der Vertrauensgüter (vgl. Abschnitt 1.2.1, S. 14ff) als auch von den Voraussetzungen ab, die 
bei der konzeptionellen Erfassung des Problems getroffen werden. Je nach gesetztem Schwerpunkt 
kann so mit den Modellansätzen untersucht werden, ob unterschiedliche Aspekte der Informati- 
onssituation bei Vertrauensgütern erfaßt werden. Darunter fallen sowohl die Auswirkungen des 
Vertrauenscharakters auf die Bereitstellung von Gütereigenschaften als auch die sich ergebenden 
Möglichkeiten zur Überwindung des resultierenden Informationsproblems. 


Die Grundlage der folgenden Analyse bilden einerseits Modelle, die sich ausdrücklich auf Ver- 
trauensgüter beziehen,” und andererseits solche Modelle, deren Voraussetzungen im Rahmen die- 
ser Arbeit durchaus im Sinne der Informationssituation bei Vertrauensgütern interpretiert werden 
können, ohne daß in dem Entwurf der Modelle explizit darauf Bezug genommen wird.! Damit 
werden alle Möglichkeiten ausgeschöpft, anhand bestehender Modellansätze den Einfluß des Ver- 
trauenscharakters auf das Verhalten der Marktteilnehmer zu untersuchen. 


Für die weitere Vorgehensweise werden im Rahmen dieser Arbeit die betrachteten Modelle da- 
nach kategorisiert, welche Reaktionen der Marktteilnehmer auf das Informationsproblem jeweils 
im Zentrum der Analyse stehen. Zu den Reaktionsmöglichkeiten, die einer modell-theoretischen 
Analyse zugänglich sind, gehören zum einen Marktsignale, die eine direkte oder indirekte Über- 
mittlung von Informationen liefern (vgl. Abschnitt 2.3.1). Zum anderen gewinnt bei der Überwin- 
dung des für Vertrauensgüter charakteristischen Informationsproblems der Beitrag dritter Instan- 
zen, die als Informationsvermittler auftreten, an Bedeutung (vgl. Abschnitt 2.3.2). Weiterhin bietet 
der institutionelle Rahmen der Transaktion in Form der Unternehmensstruktur der Anbieter einen 
Ansatzpunkt bei der Analyse der Bereitstellung von Vertrauensgütern (vgl. Abschnitt 2.3.3). 


9 Darunter fallen insbesondere die Modelle von EMONS [1996], SCHMUTZLER [1992], FEDDERSEN UND GILLIGAN 
[1996] sowie KROUSE [1990]. 

100 jerunter fallen die Modelle zu Signalspielen mit cheap talk (vgl. FARRELL UND RABIN [1996]) und die Modelle 
von HORSTMANN UND MACDONALD [1994] und EASLEY UND O’HARA [1983]. 
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2.3.1 Informationstransfer durch Marktsignale 


Für die Analyse der Informationsübermittlung auf der Grundlage von Marktsignalen ist es 
zweckmäßig, diejenigen Signale, die im Sinne des klassischen Signaling-Ansatzes direkt über- 
mittelt werden, von solchen Signalen zu unterscheiden, die indirekt übermittelt werden. Direkte 
Signale werden von einem Sender aktiv zur Informationsübermittlung eingesetzt und stellen eine 
zusätzliche Aktivität dar. Indirekte Signale hingegen stellen Aktivitäten des Senders dar, die der 
Sender ohne zusätzlichen Aufwand ohnehin ergreifen muß, und die der Empfänger in bezug auf 
die ihn interessierende Information interpretieren kann. Im folgenden wird zunächst die Wirkungs- 
weise direkter Signale analysiert und daran anschließend die Wirkungsweise indirekter Signale. 


Direkte Marktsignale 


Die Anwendbarkeit des klassischen Signaling-Ansatzes beschränkt sich auf solche Situationen, in 
denen zum einen unterstellt werden kann, daß überhaupt ein Zusammenhang zwischen Signal und 
Information besteht, und andererseits die Nachfrager als Empfänger der Signale diesen Zusam- 
menhang auch kennen (vgl. Abschnitt 1.4.1, S. 28). Während Erfahrungsgüter diese Annahmen 
per definitionem erfüllen (vgl. Abschnitt 1.4.1, S. 27ff), kann davon bei Vertrauensgütern nicht 
ausgegangen werden. Der Signaling-Ansatz kann somit nicht ohne weiteres auf die geänderten 
Informationsbedingungen übertragen werden. 


Die folgende Analyse der Wirkungsweise von (direkten) Marktsignalen orientiert sich aus den 
genannten Gründen an den Ursachen, die für die Einschränkung der Anwendbarkeit des klassi- 
schen Signaling-Ansatzes verantwortlich sind. Zum einen kann bei Vertrauensgütern wegen der 
fehlenden Erfahrungsmöglichkeiten prinzipiell kein Zusammenhang zwischen Signal und Güte- 
reigenschaft hergestellt bzw. ein vorhandener Zusammenhang nicht verifiziert werden. Zum an- 
deren können Erfahrungsmöglichkeiten zwar vorhanden, aber gleichzeitig so schwach ausgeprägt 
sein, daß eine eindeutige Wahrnehmung der Gütereigenschaft bzw. des Zusammenhangs mit dem 
Signal nicht möglich ist. Die erste Einschränkung wird hier als ein Problem des „cheap talk“ be- 
trachtet, das in der Literatur im Zusammenhang mit Signalspielen diskutiert wird, und die zweite 
Einschränkung wird als das Problem der imperfekten Erfahrung diskutiert. 


Das Problem des Cheap Talk 

Die Wirkungsweise des klassischen Signaling-Ansatzes basiert auf der negativen Korrelation zwi- 
schen den Signalkosten und den möglichen Ausprägungen der Gütereigenschaft (vgl. Abschnitt 
1.4.1, S. 28). In Signalspielen können trennende Gleichgewichte, in denen Anbieter unterschiedli- 
cher Qualitäten erkannt werden, bestehen, wenn mit höherer Qualität niedrigere Signalkosten ver- 
bunden sind und der Anbieter hoher Qualität solche Signale aussenden kann, die für den Anbieter 
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niedriger Qualität zu Verlusten führen würden. Die Nachfrager präferieren dabei hohe Qualität ge- 
genüber niedriger Qualität. Die drohenden Verluste sind als Signal allerdings nur dann wirksam, 
wenn der Nachfrager weiß, welche Qualität er erworben hat und den Anbieter bei unwahrheits- 
gemäßen Aussagen über die Qualität entsprechend sanktionieren kann. Da Behauptungen, die über 
Vertrauenseigenschaften aufgestellt werden, nicht überprüfbar sind, erscheint damit auch die Si- 
gnalwirkung drohender Verluste durch spezifische Investitionen, die versunkene Kosten darstellen 
können, sinnlos.’ 


So wird bspw. eine gewährleistete Garantie für ein Vertrauensgut keine Kosten verursachen, da der 
Garantiefall mangels Überprüfbarkeit vom Nachfrager niemals erkannt und damit auch niemals 
eingefordert werden kann. Auch Werbemaßnahmen für Vertrauensgüter sind Signale, bei denen 
die Kosten in Sinne des Signaling-Ansatzes keine Rolle spielen. Dafür können zwei Gründe an- 
geführt werden. Erstens sind die Kosten, die für Werbung aufgebracht werden müssen, häufig für 
alle Anbieter gleich und unabhängig von der Qualität des Gutes. Zweitens müssen die Werbeauf- 
wendungen für ein Vertrauensgut ohnehin nicht mit der Qualität eines solchen Gutes korreliert 
sein, da ein Anbieter, der die Nachfrager über die wahre Qualität hinwegtäuscht, nicht mit seiner 
Entdeckung und damit verbundenen Sanktionsmaßnahmen rechnen muB.'°? Werbekosten bleiben 
somit unabhängig von der Qualität als Vertrauenseigenschaft und verlieren als Signal ihre Bedeu- 
tung. 


Signale, die kostenlos bzw. ohne Bezug zu Folgekosten gesendet werden können und unverbind- 
liche und nicht überprüfbare Behauptungen darstellen, sind Gegenstand sogenannter Signalspiele 
mit „cheap talk‘ ,!° wie sie in Bemerkung 2.3.1 formalisiert werden. 


Bemerkung 2.3.1 Die Struktur eines Signalspiels mit Cheap Talk unterscheidet sich nur durch 
die Auszahlungsfunktionen der Spieler von gewöhnlichen Signalspielen (vgl. hierzu Bemerkung 
1.5.6, S. 41). In der Formulierung als Spiel mit unvollkommener Information ist der Verlauf wie 
folgt gegeben:!* 


1. Zu Beginn des Spiels wird der Typ t € T, des ersten Spielers (Sender) gemäß der Wahr- 
scheinlichkeitsverteilung uf : T, > [0,1] mit > pA(t) = 1 festgelegt. 
teTi 


2. Der Sender erfährt seinen Typ, der private Information des Senders bleibt. Anschließend 
wählt er eine Aktion a, € Aı, die dem zweiten Spieler (Empfänger) als Signal für den 
verborgen bleibenden Sendertyp dient.'® 


101 vgl. TOLLE [1994], S. 936; s.a. BUREAU ET AL. [1998], 5. 440 

102 Daher ist auch der Aufbau von Reputation über Wiederholungskäufe des Gutes schwerlich möglich. 

103g]. KREPS UND SOBEL [1994], S. 863; GIBBONS [1992], S. 210 

1049], GIBBONS [1992], 5. 212 

105Es reicht ohne Beschränkung der Allgemeinheit anzunehmen, daß A, = T}. Damit kann das übermittelt werden, was 
Gegenstand der privaten Information ist, nämlich der Typ des ersten Spielers (vgl. GIBBONS [1992], S. 212). 
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3. Der Empfänger beobachtet die gewählte Aktion a, und wählt auf der Grundlage seiner Be- 
obachtung eine Aktion az € Ao. 


4. Die Auszahlungen ergeben sich gemäß der Auszahlungsfunktion ri : Ao x Tı > IR. Dabei 
ist r;(aa; t) die Auszahlung an Spieler i, falls Spieler 2 die Aktion az € A> wählt und Spieler 
1 vom Typ t € T; ist. Der wesentliche Unterschied zu Signalspielen im konventionellen Sinn 
ist, daß Signale, d.h. die Aktionen a, € Aı des Senders, hier keine Kosten verursachen 
und daher nicht als Argument in den Auszahlungsfunktionen der Spieler auftauchen (vgl. 
Abschnitt 1.5.2, Bemerkung 1.5.6, S. 41). 


Da cheap talk Signale für den Sender nicht mit Kosten verbunden sind, beeinflussen sie die Aus- 
zahlungen an die Spieler nicht direkt. Gleichwohl kann der Empfänger sie durchaus für seine Ent- 
scheidungen heranziehen und darauf reagieren, so daß cheap talk Signale dennoch einen Einfluß 
auf das Spielgeschehen haben kinnen.'® Die Bedeutung, die ein Signal in einem Spiel mit Cheap 
Talk hat, erlangt es allerdings allein durch den Inhalt der übermittelten Botschaft. Nicht eine indi- 
rekte Beziehung zum Typ des Signalsenders, die über den Inhalt der Botschaft erschlossen wird, 
sondem der direkt übermittelte Informationsgehalt kann das Verhalten des Empfängers beeinflus- 


sen.!7 


Die Frage nach einem Gleichgewicht hat in einem Spiel mit Cheap Talk zunächst immer eine 
positive Antwort. Wie die nachfolgende Argumentation zeigt, existiert stets ein poolendes Gleich- 
gewicht, in dem kein Informationstransfer zwischen Sender und Empfänger stattfindet. Ignoriert 
der Empfänger alle Signale, ist für den Sender eine poolende Strategie immer eine beste Ant- 
wort, da seine Auszahlung unabhängig von dem gesendeten Signal ist.!® Spielt der Sender eine 
poolende Strategie, so ist im Gegenzug für den Empfänger das Ignorieren der Signale die be- 
ste Antwort, da die Signale seine Auszahlungen nicht beeinflussen. In einem (perfekten) Bayes- 
Nash-Gleichgewicht wählen alle Sendertypen dieselben Aktionen, und der Empfänger wird seine 
Einschätzungen stets entsprechend der Anfangsverteilung u^ der Typen bilden und die entspre- 
chende, auszahlungsmaximale Aktion aa € A wählen. Ein Informationstransfer, der über die 
Revidierung der Anfangsverteilung zu geänderten Einschätzungen führen würde, findet nicht statt. 


Die Behebung des hier im Vordergrund stehenden Informationsproblems verlangt allerdings 
die Beantwortung der Frage, wann in einem Gleichgewicht Informationen übermittelt werden, 
d.h. wann ein trennendes Gleichgewicht existiert, in dem die Unterscheidung der Sendertypen 
möglich ist. Wie die folgenden Ausführungen zeigen, kann eine Antwort auf diese Frage anhand 
einer konkreten Spielsituation exemplarisch herausgearbeitet werden. 


106 gl. FARRELL UND RABIN [1996], 5. 104 
10791, GIBBONS [1992], $. 212 
108Die poolende Strategie ist nicht notwendigerweise die einzige beste Antwort. 
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Bei der betrachteten Spielsituation handelt es sich um eine Abwandlung des Arbeitsmarktspiels 
von SPENCE (vgl. Anhang A), in dem die Möglichkeiten eines Informationstransfers zwischen 
einem Arbeitsplatzsuchenden (Arbeiter) und einem Unternehmen analysiert werden. Der Arbeiter 
verfügt entweder über hohe (H-Typ) oder über geringe Fähigkeiten (Z-Typ). Das Wissen darüber 
ist private Information des Arbeiters. Das Unternehmen hat einen von zwei Arbeitsplätzen zu be- 
setzten. Die eine Tätigkeit verlangt hohe Fähigkeiten (H-Job), die andere geringe Fähigkeiten 
(L-Job). Das Unternehmen möchte für den H-Job einen H-Typ Arbeiter und für den L-Job einen 
L-Typ Arbeiter.!® Ein H-Typ Arbeiter zieht aus dem H-Job den größeren Nutzen,!!® und ein L- 
Typ Arbeiter zieht aus dem L-Job den größeren Nutzen.!!! Zu Beginn des Spiels wählt der Arbeiter 
ein Signal, das er dem Unternehmen übermittelt. Nachdem das Unternehmen das Signal beobachtet 
hat, entscheidet es, welchen Job es vergibt. Hier ist eine Betrachtung im Sinne des costly signaling 
unnötig: Der Arbeiter kann dem Unternehmen seine Fähigkeit mittels eines kostenlosen Signals di- 
rekt übermitteln, und der Unternehmer wird ihm glauben: Der Arbeiter hat keinen Grund zu lügen, 
da beide Arbeitertypen aus dem ihnen entsprechenden Arbeitsplatz den höheren Nutzen ziehen. 


Im Gegensatz zur oben betrachteten, abgewandelten Spielsituation können kostenlose Signale in 
der ursprünglichen Konstellation des Arbeitsmarktmodells von SPENCE keine Information über- 
mitteln. Ein trennendes Gleichgewicht mit solchen Signalen existiert in dieser Spielsituation nicht, 
da alle Typen bezüglich der möglichen Aktionen des Empfängers dieselben Präferenzen besitzen. 
Im entsprechend abgewandelten obigen Arbeitsmarktspiel hat der Unternehmer nach wie vor die- 
selben Präferenzen. Der Arbeiter selbst will aber ungeachtet seiner Fähigkeiten auf jeden Fall den 
H-Job.'"* Die Präferenzen des Arbeiters über die Einschätzungen sind daher nicht mehr mit sei- 
nen wahren Fähigkeiten korreliert. Ungeachtet seines Typs möchte er, daß das Unternehmen ihn 
für einen H-Typ hält. Reagiert der Empfänger auf ein bestimmtes Signal mit einer Aktion, die von 
allen Sendertypen präferiert wird, werden alle Typen dieses Signal senden wollen. Eine Trennung 
der Typen findet im Gleichgewicht nicht statt, und es kommt zu einem poolenden Gleichgewicht. !! 
Cheap talk Signale, d.h. die bloße Mitteilung des Typs, übermitteln hier keine Information, und 
der Arbeiter muß für eine erfolgreiche Informationsübertragung in costly signaling investieren. 


In den dargelegten Spielsituationen nehmen die Präferenzen der Spieler für die Möglichleit der 
Informationsübermittlung mittels Cheap Talk Signalen eine zentrale Rolle ein. Einerseits ist es 
notwendig, daß die jeweiligen Präferenzen des Senders und des Empfängers nicht vollkommen 


10°Fiir die Auszahlungsfunktion rz des Unternehmens gilt daher r2(H — Job, H - Typ) > r2(H — Job, L — Typ) und 
r2(L — Job, L — Typ) > r2(L — Job, H — Typ). 

NOFiir die Auszahlungsfunktion rı des Arbeiters gilt daher r1(H — Job, H — Typ) > rı (Z — Job, H — Typ). 

111 Für die Auszahlungsfunktion r, des Arbeiters gilt daher rı (L — Job, L — Typ) > rı(H — Job, L ~ Typ). 

112Für die Auszahlungen des Arbeiters gilt einerseits r, (43 — Job, H — Typ) > rı(L — Job, H — Typ) und andererseits 
rı(H — Job, L - Typ) > rı (L — Job, L — Typ). Seine Präferenzen können diese Gestalt annehmen, d.h. er kann den 
H-Job wollen, weil seine Leistung nicht beobachtet werden kann. Wäre die Leistung beobachtbar, könnte er ihn nicht 
wollen, da nach kurzer Zeit seine wahre Fähigkeit entdeckt werden würde. 


113g]. FARRELL UND RABIN [1996], S. 106 
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entgegengesetzt sind,!!* denn nur dann ist der Anreiz zur Übermittlung unwahrheitsgemäßer Si- 
gnale schwach genug, und bereits Cheap Talk kann ein glaubwürdiges Signal sein.!!5 Andererseits 
ist es notwendig, daß die verschiedenen Sendertypen verschiedene Präferenzen bezüglich der Ak- 
tionen des Empfängers haben.'!$ Nur dann haben die Sendertypen ein Interesse, sich voneinander 
abzugrenzen.'!? Weiterhin muß der Empfänger je nach Typ des Senders andere Aktionen präferie- 
ren, d.h. die Präferenzen des Empfängers müssen ebenfalls vom Typ des Senders abhängig sein.'"® 


Insgesamt zeigt die Analyse der Informationsübermittlung anhand von Cheap Talk, daß die mit 
Signalen übertragene Information allein nicht ausreicht, das Informationsproblem bei Vertrau- 
ensgütern zu überwinden. Nur wenn die Marktteilnehmer von identischen Interessen ausgehen 
und sich nicht opportunistisch verhalten, d.h. sich gegenseitig einen Vertrauensvorschuß gewähren, 
können Signale zu einem erfolgreichen Informationstransfer beitragen. 


Das Problem imperfekter Erfahrung 

Die Wirksamkeit von Signalen als Möglichkeit des Informationstransfers ist eng an die Erfah- 
rungsmöglichkeiten der Empfänger gebunden (vgl. Abschnitt 1.4.1, S. 29). So setzt bspw. die For- 
malisierung der möglichen Signalwirkung von Werbung voraus (vgl. Abschnitt 2.2.2), daß die 
relevanten Ausprägungen der beworbenen Eigenschaft im Gebrauch mit Sicherheit offenbart wer- 
den.!!? Falls nämlich Werbung in einem Gleichgewicht tatsächlich als Signal dient und eine ein- 
deutige Trennung der Anbieter ermöglicht, wäre das vor dem Kauf bekannt. Erfahrung nach dem 
Kauf, die die Eigenschaft nicht in vollem Umfang offenbart, hätte keinen Einfluß auf ein solches 
Gleichgewicht. Mögliche negative Qualitätserfahrungen würden in diesem Fall nicht der absicht- 
lichen Strategiewahl der Anbieter zugeschrieben werden. Das heißt es wird nicht davon ausgegan- 
gen, daß ein Anbieter niedriger Qualität einen Anbieter hoher Qualität imitiert, sondern eine nega- 
tive Qualitätserfahrung wird vielmehr auf die eigene, unzulängliche Erfahrung zurückgeführt.!? 
Im Gegensatz zu Erfahrungsgütern weisen aber gerade Vertrauensgüter eine solche eingeschränk- 
te bzw. imperfekte Erfahrungsmöglichkeit auf,'?! die insgesamt nur zu einem probabilistischen 
Erfahrungsprozeß führt.!?? 


ll4ygl. GIBBONS [1992], S. 211. Die vorangegangen Beispielsituationen waren so gewählt, daß zwischen den Typen des 
Senders und den Präferenzen, die der Sender über die Einschätzungen des Empfängers hat, entweder eine vollständige 
Korrelation oder überhaupt keine bzw. negative Korrelation besteht. Die Abschwächung zu Präferenzen, die sich nur 
teilweise entgegenstehen, kann Cheap Talk zu einem imperfektes Signal machen (vgl. FARRELL UND RABIN [1996], 
S. 106f, vgl. auch CRAWFORD UND SOBEL [1982] und KREPS UND SOBEL [1994], S. 8637). 


115ygl. FARRELL UND RABIN [1996], S. 107 

116 gl. GIBBONS [1992], $. 211 

Pim Arbeitemarktnpiel haben beide Typen identische Präferenzen und profitieren am meisten von der Einschätzung als 

- yp. 

l18jst das nicht der Fall, macht allerdings weder costly signaling noch Cheap Talk einen Sinn. 

119yg], HORSTMANN UND MACDONALD [1994], S. 562 

1205]. HORSTMANN UND MACDONALD [1994], $. 563 

121 Ve]. bspw. stochastische Vertrauenseigenschaften (Abschnitt 1.2.1, S. 15) 

vel aes KROUSE [1990], 5. 535, der dies ausdrücklich auf Vertrauensgüter bezieht (vgl. auch Abschnitt 2.3.3, S. 
1 7 
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2 Modellansätze zur Analyse von Informationsproblemen auf Gütermärkten 


Die Auswirkungen imperfekter Erfahrung auf die Signalwirkung wird im folgenden anhand des 
Modells von HORSTMANN UND MACDONALD [1994] analysiert. Als Signale betrachten die Au- 
toren dabei Werbung und Preis. Imperfekte Erfahrung ergibt sich in ihrem Modell, da der Gebrauch 
eines Gutes die Qualität q nicht mit Sicherheit offenbart. Ein Gut, das von einem Unternehmen 
zum Kauf angeboten wird, ist entweder von hoher Qualität (H) oder von niedriger Qualität (L). 
Der Nutzen u, den ein Gut einem Nachfrager stiftet, ist entweder hoch (u = 1) oder niedrig 
(u = up € (0,1)). Der Konsum eines Gutes hoher Qualität muß nicht mit Sicherheit zu einer 
entsprechenden Erfahrung führen, da solch ein Gut nur mit Wahrscheinlichkeit yy < 1 den hohen 
Nutzen stiftet. Gleichwohl liefert auch ein Gut niedriger Qualität den hohen Nutzen mit Wahr- 
scheinlichkeit Yr (0 < Yr < wy). Bei einem Gut hoher Qualität ist also die Wahrscheinlichkeit, 
daß eine dieser Qualität entsprechende Erfahrung gemacht wird, höher als bei einem Gut niedriger 
Qualität. Der erwartete Nutzen aus dem Konsum eines Gutes hoher Qualität ist gegeben durch 


Ey, = Yu l+(l-%n) uo (2.44) 
Der erwartetet Nutzen aus dem Konsum eines Gutes niedriger Qualität ist gegeben durch 
Ey, = Yd,-1+ (1 — wr) * Uo (2.45) 


Es existiert ein Kontinuum von identischen und risikoneutralen Nachfragern, die die Qualität vor 
einem Kauf nicht beurteilen können. !” 


Der Entscheidungsprozeß des anbietenden Unternehmens und der Nachfrager erstreckt sich über 
zwei Perioden (r = 0 und r = 1). Vor der ersten Periode 7 = 0 wird zunächst die Qualität 
des Gutes exogen festgelegt. Sie ist entweder mit der Wahrscheinlichkeit gy hoch oder mit der 
Wahrscheinlichkeit 1—qy niedrig. In jeder Periode, d.h. für aller € {0, 1}, bietet das Unternehmen 
das Produkt auf dem Markt an und fordert dafür einen Preis p,. Zusätzlich muß das Unternehmen 
noch entscheiden, ob es in „verschwenderische“!2* Werbung investieren will (a, = 1) oder nicht 
(a, = 0). Wählt das Unternehmen a, = 1, fallen feste Kosten in Höhe von w > 0 an.!® Das 
Unternehmen wählt (po, ao) und (pı,aı) so, daß der Gesamtgewinn maximal wird. Dabei wird 
von konstanten Grenzkosten für Werbung ausgegangen, die von der Qualität unabhängig sind und 
gleich Null gesetzt werden.'?%* Mit dem Anteil n, der Konsumenten, die zum Zeitpunkt 7 kaufen 
(0 < n, < 1), ergibt sich für den Gewinn po - no — ao - w + pi ` nı — a) -w. 


123Erfahrungen nach dem Kauf bleiben private Information (vgl. HORSTMANN UND MACDONALD [1994], S. 566). 


14 Wird Werbung in einem informationsökonomischen Sinn als Signal für die Qualität eines Gutes verwendet, wird sie 
verschwenderisch eingesetzt (vgl. MILGROM UND ROBERTS [1986], S. 803; s.a. Abschnitt 2.2.2, S. 75, Fußnote 72). 


125Der Werbeaufwand ist in Sinne des Signalcharakters optimal (vgl. HORSTMANN UND MACDONALD [1994], 5. 596). 


1261 der Annahme der Unabhängigkeit liegt der größte Unterschied zu den informationsökonomischen Modellen im Sin- 
ne von NELSON [1974] (vgl. Abschnitt 2.2.2, S. 73), in denen eine Trennung auf den sich mit der Qualität ändernden 
Kosten beruht. Dadurch wird von nicht beobachtbaren Merkmalen (hier eben die Kosten), die eine Trennung ermögli- 
chen, abgesehen und nur die Rolle betrachtet, die Wiederholungskäufe und das Lernen als Anreiz für Werbung haben 
(vgl. HORSTMANN UND MACDONALD [1994], S. 567). 
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2.3 Informationsprobleme auf Märkten für Vertrauensgüter 


Die Nachfrager beobachten den Preis p, und die Entscheidung a, für oder gegen Werbung. Auf 
der Grundlage dieser Beobachtungen bilden sie die Einschätzung p, und entscheiden sich für oder 
gegen einen Kauf einer Einheit des Gutes. Es gilt 


pr = P(q= Hl(pr,a,)) (2.46) 
Die Nachfrager kaufen, wenn der erwartete Nutzen eines Kaufs positiv ist, d.h. falls 
pr: 1+ (1 — pr): uo — pr > 0 (2.47) 


Ob das Unternehmen in einem Gleichgewicht!” die Kosten für Werbung aufwendet oder nicht, 
hängt zum einen von den Werbekosten w und zum anderen von den Wahrscheinlichkeiten Yz und 
py ab.!? Die Werbekosten dürfen weder so hoch sein, daß ein Anbieter niedriger Qualität es gene- 
rell für unprofitabel hält, in Werbung zu investieren und für einen Anbieter hoher Qualität gehalten 
zu werden, noch dürfen sie das Signaling für einen Anbieter hoher Qualität unprofitabel machen. 
Die Wahrscheinlichkeiten müssen so ausfallen, daß täuschendes Verhalten für einen Anbieter nied- 
riger Qualität nicht zu leicht ist, d.h. Yz % py. Gilt bspw. Yr, = Yy, dann besteht für den Anbieter 
hoher Qualität keine Möglichkeit, sich von dem Anbieter niedriger Qualität zu unterscheiden, da 
die Nachfrager wissen, daß sie mit beiden Anbietertypen dieselbe Erfahrung machen werden. 


Die Einschränkungen der Parameter werden durch die möglichen Preisforderungen des Unterneh- 
mens bestimmt. Investiert der Anbieter nicht in Werbung, so entsprechen die Preisforderungen, die 
das Unternehmen maximal durchsetzen kann, dem erwarteten Nutzen bei gegebener Wahrschein- 
lichkeit qg. Ohne zusätzliche Konsumerfahrung erzielt der Nachfrager dabei einen unbedingten 
Erwartungsnutzen von E mit 


E = au Ey, + (1— qu) Ey, (2.48) 


Macht der Nachfrager die Erfahrung hoher Qualitat, so gilt fiir den (bedingten) erwarteten Nutzen 
Ey = P(q=Alu= 1) « Eyy + P(q = L|u = 1) - Ey, 
P(q=HAu=}1) P(q=LAu=1) 
P(u = 1) 
qu ` PH (1-48): YL 
— EHE — 8 2.49 
au du+(l-gu) dr gu date) dr en 


“Egypt Ey, 


127Die Vielzahl möglicher perfekter Bayes-Nash-Gleichgewichte wird eingeschränkt, indem diejenigen Gleichgewichts- 
strategien eliminiert werden, die von Strategien dominiert werden, die unabhängig von der Qualität zu einem höheren 
Gewinn führen. Darüber hinaus sind die ausgewählten Gleichgewichte nur mit solchen Glaubenseinschätzungen kon- 
sistent, in denen die Einschätzungen pı in der zweiten Periode nur (stetig) von den Einschätzungen po in der ersten 
Periode und den Beobachtungen (pı ,aı) abhängen (vgl. HORSTMANN UND MACDONALD [1994], S. 568%). 


1289], HORSTMANN UND MACDONALD [1994], S. 568f 
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2 Modellansätze zur Analyse von Informationsproblemen auf Gütermärkten 


Entsprechend ergibt sich der Erwartungsnutzen, falls die Konsumerfahrung u = up gegeben ist, zu 


E, = — 8 
Te em 


Seren re 


Die Bedingungen an die Parameter ergeben sich damit insgesamt zu!” 


Ey dr -w > Ey, (2.51a) 

(Ey, + w) . oe -w > max{Ey . wy, Er} (2.51b) 
H 

Ey, Vt > Ei (2.51c) 


Werden für beide Anbietertypen in einem Gleichgewicht nur reine Strategien betrachtet, investiert 
das Unternehmen in Periode 7 = 0 nichts in Werbung. Die mit der Werbung verbundenen Kosten 
beinhalten stets die Méglichkeit,!*° eine dominierende Strategie zu konstruieren, in der dieselben 
Preisforderungen ohne Werbung erhoben werden. In Periode r = 0 liegen keine Konsumerfah- 
rungen vor, die eine Trennung der Qualitäten ermöglichen. Ohne Werbung wird daher in einem 
Gleichgewicht die poolende Strategie (po, ao) = (E,0) gespielt.'?! In Periode 7 = 1 liegt Konsu- 
merfahrung vor. Sie ist irrelevant, wenn die Qualität in der ersten Periode bereits offenbart wur- 
de. In diesem Fall muß die Preisforderung der maximalen Zahlungsbereitschaft entsprechen, d.h. 
(pı, a1) = (Ey,,0) (q € {L, H})."” Nur bei nicht offenbarter Qualität in Periode r = 0 muß das 
Unternehmen in seinen Preisforderungen die möglichen Konsumerfahrungen berücksichtigen, d.h. 
in einem Gleichgewicht gilt entweder (p1, a1) = (Ez, 0) oder (pı,aı) = (Ex, 0).'? 


Über beide Perioden hinweg betrachtet, ergibt sich für die Gleichgewichtsstrategien!* 


zn AA a 


In diesem poolenden Gleichgewicht spielen beide Unternehmertypen über die zwei Perioden hin- 


weg dieselben Strategien. Wegen der nur imperfekt gegebenen Erfahrungsmöglichkeit ist weder 


129 /gl. HORSTMANN UND MACDONALD [1994], 5. 569 

1304.h sowohl bei poolenden als auch bei trennende Strategien (vgl. HORSTMANN UND MACDONALD [1994], S. 581f) 
131 Bin trennendes Gleichgewicht, in dem die Qualitäten offenbart werden, verlangt eine identische Auszahlung von Ey, 
für beide Typen. Diese wird aber von der poolenden Strategie (po, ao) = (E,0) dominiert (vgl. HORSTMANN UND 
MACDONALD [1994], S. 580f). 

32 vgl. HORSTMANN UND MACDONALD [1994], S. 579. Werbung verursacht auch hier auszahlungsverringernde Kosten. 
133 vgl. HORSTMANN UND MACDONALD [1994], 5. 579 

14 gl. HORSTMANN UND MACDONALD [1994], S. 570f. Die mögliche Strategie (pı,aı) = (Ey,0) wird von einer 


Strategie dominiert, in der das Unternehmen in der ersten Periode einen Preis p < E und in der zweiten Periode einen 
diesen Verlust kompensierenden Preis fordert (vgl. HORSTMANN UND MACDONALD [1994], 5. 571 & S. 581). 
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2.3 Informationsprobleme auf Märkten für Vertrauensgüter 


der Einführungspreis noch die Einführungswerbung ein Signal für die Qualität des Gutes. Die 
Wahrscheinlichkeitseinschätzungen im Gleichgewicht entsprechen der Anfangsverteilung, und ein 
Informationstransfer findet nicht statt. 


Insgesamt hebt die Analyse die Bedeutung sicherer Information für die Wirksamkeit von Signa- 
len hervor. Nur wenn die benötigte Information im Gebrauch mit Sicherheit offenbart wird, kann 
der Nachfrager auf einen eindeutigen Zusammenhang zwischen Eigenschaft und Signal schlie- 
Ben. Verminderte Erfahrungsmöglichkeiten führen zu einem Verlust des Vertrauens in das eigene 
Urteil über den Zusammenhang zwischen Signal und Eigenschaft und damit zum Versagen des 
Informationstransfers durch Signale. 


Bemerkung 2.3.2 Werden gemischte Strategien in die Gleichgewichtsbetrachtung einbezogen, 
kann im Gleichgewicht in der zweiten Periode Werbung als Signal für Qualität eingesetzt werden. 
Für den Anbieter hoher Qualität (q = H) gilt in diesem Fall'*5 


P (Cra) — Gr aA 1) =1 (2.53a) 


Der Anbieter niedriger Qualität randomisiert, und es gilt!” 


= w 
P Q a) = (—— Et D) = m, (2.53b) 
P ((pı,aı) = = cn 0)) = 1-mı (2.53c) 
wobei für die Wahrscheinlichkeit ma gilt 
(1 = pu) "qH ' [Evy — ut u er 1 VH dH [Evy — Fete u 
2 


(1 -— Yr): (1 -— am) [Ey — A Hl | dn (an): ae v1] 


Werbung korreliert hier zwar immerhin in der zweiten Periode T = 1 mit der Qualität des Gutes, 
dient aber in diesem Fall lediglich als imperfektes Signal für Qualität. Die Randomisierung macht 
eine eindeutige Trennung der Anbietertypen unmöglich. 


Exkurs: Überzeugende Werbung bei Vertrauensgütern 

Wie die obige Analyse deutlich gemacht hat, verliert der Signalcharakter von Werbung bei Vertrau- 
ensgütern an Bedeutung. Werbung wird in solchen Fällen vielmehr die Rolle von überzeugender 
Werbung spielen, die den Nachfrager zum Kauf bewegen soll (vgl. Abschnitt 2.2.2, S. 73). We- 
gen der mangelnden Überprüfbarkeit von Behauptungen kann bei Vertrauensgütern überzeugende 


135 gl. HORSTMANN UND MACDONALD [1994], 5. 571 
136 vol, HORSTMANN UND MACDONALD [1994], S. 571 
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Werbung insbesondere zur Täuschung der Nachfrager eingesetzt werden. Die möglichen Auswir- 
kungen täuschender Werbung können anhand des Modells von CARTER [1988] erläutert werden. 
Gemäß des Produktcharakteristik-Ansatzes von LANCASTER (vgl. Abschnitt 1.2, S. 10) stellt im 
Modell die Menge Q eines Gutes die Menge C einer Vertrauenseigenschaft zur Verfügung, d.h. es 
gilt (h: effektive Durchschnitts- und Grenzproduktivität in der Bereitstellung von C)!” 


C= ho (2.54a) 


Das Modell geht davon aus, daß Werbung in der Lage ist, Nachfrager über den wahren Zusammen- 
hang zwischen Q und C hinwegzutäuschen. Fehleinschätzungen können durch die Erfahrung nach 
einem Kauf nicht korrigiert werden, da es sich um Einschätzungen über Vertrauenseigenschaften 
handelt. Der Nachfrager nimmt somit eine Beziehung h°(w) zwischen Q und der dann von ihm 
wahrgenommenen Vertrauenseigenschaft C° an, d.h. es gilt (h°: wahrgenommene Durchschnitts- 
und Grenzproduktivität in der Bereitstellung von C; w: Werbeaufwand)!*® 


C? = h*(w)-Q (2.54b) 
Für die Beziehung zwischen wahrgenommener und tatsächlicher Eigenschaft gilt dann 


Ce = g (2.54c) 


Wird der wahre Güterpreis p unbeeinflußt wahrgenommen,’”? d.h. p° = p, gilt mit dem tatsächli- 
chen impliziten Preis p’ = 2 und dem wahrgenommenen impliziten Preis p°’ 


pt = ty (2.54d) 


Die Nachfrage nach den wahrgenommenen Einheiten C* der Vertrauenseigenschaft ist gegeben 
durch C* = C*(p*!, Y) (Y: Einkommen). Mit der sich daraus ergebenden nachgefragten Güter- 
menge 


Ce 
ON = aa (w)’ (2.54e) 
der proportionalen Anderung der Nachfrage 
= 0Qn 1 
= ee 2.54 


137 ygl. CARTER [1988], S. 776 
138g]. CARTER [1988], S. 776 
139]n der Interpretation des Preises als Sucheigenschaft ist diese Annahme plausibel (vgl. auch Abschnitt 2.1). 
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der proportionalen Änderung der wahrgenommenen Beziehung 


= ðh(w) 1 


e -m ÅÅ— ı ———————— 
nn ðw  ke(w) 
und der Preiselastizität der Nachfrage 
_ QN pP 
oe = — p Ow 


gilt für die proportionale Änderung der Nachfrage insgesamt! 
On = Af. (€qnp =1) 


Formuliert in Elastizitäten ergibt sich mit der Werbeelastizität der Nachfrage 


On. w 


Enw = “By Qu 


und der Werbeelastizität der wahrgenommenen Produktivität 


e _ Ow) w 

hw — dw  he(w) 
entsprechend!*! 

EQuw = Erw‘ (€Qnp — 1) 


(2.54g) 


(2.54h) 


(2.54i) 


(2.543) 


(2.54k) 


(2.541) 


Dieser Zusammenhang zwischen den Elastizitäten ermöglicht die Analyse des Einflußes von Wer- 


bung auf die Nachfrage eines Vertrauensgutes. Dazu wird zunächst die Referenzsituation betrach- 
tet, in der Werbung zwar einen direkten Einfluß auf die Nachfrage hat, aber kein täuschender 


Einfluß von Werbung vorliegt. In diesem Fall ist für einen Monopolisten der Zusammenhang zwi- 
schen Werbeaufwand und Umsatz durch die sogenannte Dorfmann-Steiner Bedingung gegeben, 


die gemäß Ungleichung (2.54m) formuliert werden kann.!*? 


€Qnp QNP 


140 Vgl. CARTER [1988], 5. 782f 
141 vgl. CARTER [1988], S. 779. Gleichung (2.54i) mit w multiplizieren ! 
142 vgl. DORFMAN UND STEINER [1954]; vgl. auch SHY [1995], S. 284; TIROLE [1995], 5. 224 
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Einsetzen von (2.541) in (2.54m) führt im Fall der täuschenden Werbung bei Vertrauensgütern zu 
der Verallgemeinerung 


E e w 


COnp Qn'p 


Erw * (1 - (2.54n) 


Die Interpretation von Gleichung (2.54n) zeigt, unter welchen Umständen für einen Monopoli- 

sten täuschende Werbung in Frage kommt. Das Entscheidungsproblem des Monopolisten ist dabei 

durch das folgende Maximierungsproblem gegeben (A (Q(p, w)): Produktionskosten): 
G:=p-Q-K(Q(p,w)) - w = max (2.540) 


pw 


Je nach Höhe der Grenzkosten GK der Produktion bzw. der daraus abgeleiteten Preiselastizität 
können die drei folgenden Konstellationen unterschieden werden.'* 


1. Sind die Grenzkosten der Produktion gleich Null (GK(Q)=0), so führt die notwendige Be- 
dingung erster Ordnung des Maximierungsproblems (2.540) wie folgt zu egyp = 1: 


p52 +Q-GK(Q):- = 0 


(p - GK(Q))- > 


N 
| 
© 
Q 
= 
N 
So 


— = 0 (2.54p) 


Der Monopolist hat in diesem Fall keinen Anreiz, täuschende Werbung einzusetzen. Preis- 
und Mengeneffekte einer Fehleinschätzung heben sich gegenseitig auf.“ 


2. Sind die Grenzkosten der Produktion positiv, gilt egyp > 1: 


€Qnp = En A (2.54q) 
—— u 
>0 <0 
<0 


1439]. CARTER [1988], S. 779f 
14 vgl. CARTER [1988], S. 779 
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Aus (2.54n) folgt damit 
U 2 Are ei (2.54r) 
Q "pP zz a €Qnp 


Das Verhältnis von Werbeaufwand zum Umsatz ist kleiner als die Werbeelastizität der wahr- 
genommenen Produktivität. Der Anreiz für einen Einsatz täuschender Werbung wächst. 


3. Auf einem Wettbewerbsmarkt gilt für die Preiselastizität Nz = oo. In Gleichung (2.54r) 
ist «(Q) = 1, und das Verhältnis von Werbeausgaben zu den Umsätzen nimmt wegen 
Gp = €hew den größtmöglichen Wert an,'* so daß der Anreiz für täuschende Werbung eben- 
falls am größten ist. 


Insgesamt macht die Analyse deutlich, daß Werbung auf Märkten für Vertrauensgütern zwar nicht 
als Signal für die Qualität eingesetzt werden kann, der Anbieter sie aber dennoch nutzbringend 
einsetzen kann, da Werbung in diesem Fall wegen ihres überzeugenden Charakters zusätzliche 
Nachfrager zu einem Kauf bewegen kann. 


Indirekte Marktsignale 


Im Gegensatz zu direkten Marktsignalen, die im letzten Abschnitt analysiert wurden, fallen indi- 
rekte Marktsignale nicht ausdrücklich in den Betrachtungshorizont des Signaling-Ansatzes. Indi- 
rekte Marktsignale stellen keine zusätzlichen Aktivitäten dar, sondern gehören zu den Aktivitäten 
des betreffenden Spielers, die als Signal gedeutet werden können. Im folgenden wird die Wir- 
kungsweise indirekter Marktsignale am Beispiel gebündelter Vertrauenseigenschaften (Experten- 
dienstleistungen) analysiert. 


Gebündelte Vertrauenseigenschaften 

Als gebündelte Vertrauenseigenschaften werden Dienstleistungen bezeichnet, bei denen die Be- 
stimmung des Umfangs der Dienstleistung und die tatsächliche Bereitstellung der Dienstleistung 
in einer Hand liegen (vgl. Abschnitt 1.2.1). Der Anbieter ist also gleichzeitig Experte für Diagnose 
und Befriedigung des Bedarfs. 


Das Angebots- und Nachfrageverhalten für solche Vertrauensgüter analysiert das Modell von 
EMONS [1996].!% Ausgangspunkt ist ein monopolistischer Anbieter.!*’ Bevor er seine Dienste 
anbieten kann, muß er den maximalen zeitlichen Arbeitsumfang Z (Kapazität) festlegen, den er 
zur Durchführung von Diagnosen und Reparaturen aufbringen wird. Bei einem Reservationslohn 


145 Allerdings gilt das nur bei einer Einzelbetrachtung. Die aggregierte Nachfrage kann insgesamt zurückgehen (vgl. 
CARTER [1988], S. 780). 


146 Vgl. auch EMONS [1999], WOLINSKY [1995] 
147Fiir eine analoge Betrachtung innerhalb eines Wettbewerbsmodells vgl. EMONS [1997] 
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von 1 entspricht Z den Kosten dieser Kapazitätswahl. Sie stellen irreversible Kosten dar.!*® Die 
durchschnittlichen Reparaturkosten sind durch Kp, die entsprechenden Diagnosekosten durch Kp 
gegeben. Bei einem Reservationslohn von 1 entsprechen Kpg und Kp den minimalen durchschnitt- 
lichen Reparatur- bzw. Diagnosekosten.'*° Für die Diagnose fordert der Anbieter einen Preis pp 
und für eine Reparatur einen Preis pr. 


Die Nachfrager besitzen ein Gut, das zum möglichen Zeitpunkt einer Diagnose mit Wahrschein- 
lichkeit qz von niedriger Qualität, d.h. in einem schlechten Zustand, ist und mit Wahrscheinlichkeit 
1 — gy von hoher Qualität, d.h. in einem guten Zustand, ist. Die Nachfrager sind selbst nicht in 
der Lage, den tatsächlichen Zustand zu beurteilen. Ist das Gut in einem guten Zustand, wird es mit 
einer Wahrscheinlichkeit y# € (0, 1] weiterhin seinen Zweck erfüllen und den maximalen Nutzen 
stiften. Ist es dagegen in einem schlechten Zustand, so beträgt die entsprechende Wahrscheinlich- 
keit YE € [0,1] (0 < Y4 < pi < 1). Der monetäre Nutzen eines Gutes, das seinen Zweck erfüllt, 
ist auf 1 normiert. Der Erwartungsnutzen Æ, den der Nachfrager ohne Diagnose und Reparatur 
erzielt, ergibt sich damit zu E = (1 — q1) - YE + qı - wk. 


Ob der Anbieter nach erfolgter Diagnose eine Reparatur durchführt, hängt vom Zustand des Gutes 
ab. Bezeichnet g# die (bedingte) Wahrscheinlichkeit, mit der der Anbieter die Reparatur eines 
Gutes in einem guten Zustand durchführt, und gk die (bedingte) Wahrscheinlichkeit der Reparatur 
eines schlechten Gutes, so ist mit gz = (1 — qL) -4# + qz ' q% die (unbedingte) Wahrscheinlichkeit 
einer Reparatur gegeben. Mit den beiden Reparaturwahrscheinlichkeiten g# und q% lassen sich 
drei verschiedene Reparaturverhaltensweisen unterscheiden: !°° 
1. Effiziente Reparatur (q# = 0,95 = 1) 
Der Experte verhält sich ehrlich und repariert nur die Güter in einem schlechten Zustand. Der 
Nachfrager erzielt in diesem Fall einen Erwartungsnutzen von Egr = YË — pp — qu: Pr- 


2. Überflüssige Reparatur (qË > 0,0% = 1) 
Der Experte verhält sich betrügerisch und repariert auch Güter in einem guten Zustand. Der 
Erwartungsnutzen des Nachfragers beläuft sich dann auf Ey, = YË — pp — Ir PR. 


3. Unzureichende Reparatur (qË = 0,95 < 1) 
Auch hier verhält sich der Anbieter betriigerisch und repariert nicht alle schlechten Güter. 
Ein Gut kann auch nach einer Behandlung in einem schlechten Zustand sein. Aus dieser 
Verhaltensweise des Anbieters ergibt sich für den Nachfrager damit ein Erwartungsnutzen 


von Eyr = (1 — qı — qr) SH + (ga. — qar) - VK — Po — qR ' Pr- 


148 vg]. EMONS [1996], S. 6 
149 v8]. EMONS [1996], S. 6 
150 ygl. EMONS [1996], S. 7f 
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Bei gleichen Preisen zieht der Nachfrager auf jeden Fall die effiziente Reparatur der überflüssigen 
vor. Falls für den Reparaturpreis gilt pr < YE — wh, zieht er auch die effiziente Reparatur der 
unzureichenden Reparatur vor,'>! d.h. er zieht die effiziente Reparatur der unzureichenden Repara- 
tur vor, wenn der Erwartungsnutzen eines Gutes nach einer Reparatur, also ein Gut hoher Qualität, 
den Erwartungsnutzen eines reparaturbedürftigen Gutes, also eines schlechten Gutes, zuzüglich 
der Reparaturkosten übersteigt. 


Die Anzahl der Nachfrager ist auf das Intervall (0, 1] normiert. Die Wahrscheinlichkeit ņ € {0,1}, 
daß ein Nachfrager die Dienste des Experten in Anspruch nimmt, repräsentiert somit zugleich die 
Anzahl der Nachfrager, die sich an ihn wenden. 


Nach der Inanspruchnahme der Dienste kann ein Gut in einem guten oder in einem schlechten 
Zustand sein. Da es in beiden Fällen seinen Zweck erfüllen kann, ist der Nachfrager auch im nach- 
hinein nicht in der Lage, die Qualität der erbrachten Leistungen zu beurteilen. Zur Beurteilung muß 
sich der Nachfrager an anderen, beobachtbaren Merkmalen der Leistung des Experten orientieren. 
Eine hervorgehobene Rolle eines solchen, indirekten Signals spielt dabei die Kapazität Z. 


Je nachdem, ob die Nachfrager die Wahl von Z oder die eigentlich erbrachte Leistung beobachten 


152 


können, '”“ ergeben sich insgesamt vier Szenarien: 


i) Beobachtbare Kapazitätswahl bei beobachtbarer Leistung 
ii) Nicht-Beobachtbare Kapazitätswahl bei beobachtbarer Leistung 
iii) Beobachtbare Kapazitätswahl bei nicht-beobachtbarer Leistung 


iv) Nicht-Beobachtbare Kapazitätswahl bei nicht-beobachtbarer Leistung 


Wie die folgende Analyse der einzelnen Szenarien zeigt, unterscheiden sie sich durch die Rolle, 
die die Wahl der Kapazität Z bei der Festlegung des Reparaturverhaltens spielt. Je nachdem, ob 
der Nachfrager die Wahl von Z oder die erbrachte Leistung beobachten kann, ist er auch in der 
Lage, auf das jeweilige Verhalten des Anbieters zu schließen oder nicht. 


adi) Beobachtbare Kapazitätswahl bei beobachtbarer Leistung 
Kann der Nachfrager die Kapazitätswahl beobachten, ergibt sich folgendes, dreistufige 
Spiel mit vollkommener Information:!?? 


151 vgl. EMONS [1996], 5. 7 

152Bei vielen Dienstleistungen ist die eigentliche Leistung nicht beobachtbar. Im Gegensatz zu den Leistungen eines 
Arztes, für deren Erbringung der Patient in der Regel anwesend sein muß, findet bspw. die Reparatur eines Autos in 
Abwesenheit des Kunden statt (vgl. EMONS [1996], S. 10). 

153 vgl. EMONS [1996], S. 7#. Genaugenommen handelt es sich um ein Spiel mit nahezu vollkommener Information, da 
die Aktionen der letzten beiden Stufen simultan erfolgen. Die Formulierung als Spiel mit vollkommener Information 
ermöglicht die Lösung des Spiels durch Rückwärtsinduktion (vgl. FUDENBERG UND TIROLE [1992], S. 96f). 
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1. Der Experte legt die Preise pp und pr für Diagnose bzw. Reparatur fest und bestimmt 
den maximal zur Verfügung stehenden Arbeitsumfang Z. 


2. Der Nachfrager beobachtet die Strategiewahl (pp, pr, Z) und entscheidet, ob er die 
Dienste in Anspruch nehmen will oder nicht, d.h. er wählt 7 € {0,1} so, daß 
sein Erwartungsnutzen maximal ist. Die Grundlage seiner Entscheidung sind die 
Einschätzungen über das Reparaturverhalten des Anbieters. 


3. Der Experte bestimmt sein Reparaturverhalten, d.h. er wählt që und g&. Sein Erwar- 
tungsnutzen beträgt min{n, zzy Kz} (Pp+ar-pr)—Z, d.h. der Anbieter kann nicht 
mehr Kunden bedienen, als seine Aufnahmefähigkeit, die durch ETF bestimmt 
ist, zuläßt. 


Der Anbieter sichert sich die maximale Zahlungsbereitschaft qr - (YE — y4) für ein Gut 
in einem guten Zustand entweder durch ehrliches oder überflüssiges Reparaturverhalten. 
In beiden Fällen hat der Nachfrager mit Sicherheit ein Gut in einem guten Zustand. Da 
überflüssige Reparatur zu höheren Kosten führt, ist zur Maximierung seines Gewinnes ehr- 
liche Reparatur notwendig. Die maximale Zahlungsbereitschaft der Nachfrager für ehrliche 
Reparatur ergibt sich aus 


wt -pp-qPpr=(l-q) eta dh oO pr = vH -vn -E (2.55) 
oY ne, oo 
EER E 


Die Gleichgewichte des Spiels hängen von den Anreizen für den Experten ab, sich in der 
dritten Stufe des Spiels betrügerisch zu verhalten. Diese Anreize werden durch die Anzahl 
n der Nachfrager im Vergleich zur Aufnahmefähigkeit EEE bei einem ehrlichen Ver- 
halten bestimmt. Hat ein Experte bspw. mehr Kunden, als er mit einem ehrlichen Verhalten 
bedienen kann (7 > E aT so kann ein Anreiz bestehen, nicht alle schlechten Pro- 
dukte zu reparieren. Inwiefern ein solcher Anreiz besteht, hängt von der Rentabilität der 
Diagnose im Vergleich zur Reparatur ab. Der Experte unterliegt nur einer durch die Ka- 
pazitätswahl festgelegten Zeitbeschränkung, so daß er als Gewinnmaximierer die Gewinne 
beider Aktivitäten pro Zeiteinheit miteinander vergleicht. Diese betragen für die Reparatur 
Par #R und für die Diagnose 2X2. 

Der Experte ist ehrlich, falls gilt pp + q -pr > min{1, g,42-g;} (po + ar Pr) — 2. 
Die Anreizstruktur des Anbieters hängt dann insgesamt von der Anzahl der Nachfrager ab: 


e Zu viele Nachfrager 
Gilt 1 > Kota Kz" so kann unzureichende Reparatur (që = 0 und q% < 1) zu ei- 


ner Erhöhung des Gewinns führen, falls 1 > . Nur wenn gilt 


a de 
Kp+tgr Kr Kptgr‘ Kr 


1541n diesem Fall werden die Nachfrager die Dienste in Anspruch nehmen, d.h. n = 1. 
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Kr- pp - pr: Kp = 0, entscheidet sich der Experte für ehrliche Reparatur.!” In die- 
sem Fall entscheidet er sich auch gegen überflüssige Reparatur, so daß er genau dann 
ehrlich ist, wenn pr = Keep, Er erzielt den maximalen Gewinn von Z - a ad 

wenn die Preise der an Zahlungsbereitschaft der Nachfrager für ehrliche Re- 


Per: 
paratur entsprechen, d.h. falls pp = Kp - en 


e Zu wenige Nachfrager 
Z 
Gilt 1 < Kpr Kp’ 
gr = q% + qL < qL) immer zu niedrigeren Gewinnen als ehrliche Reparatur. Wählt er 
allerdings überflüssige en (qE >Oundg =1>gr = (1—qz)-g# +41 > qL), 
und gilt zusätzlich 1 < Er < EPA kann er seinen Gewinn auf jeden Fall 
erhöhen. In diesem Fall ist er nur ehrlich, falls pr = 0. Insgesamt ist der Experte also 


so führt unzureichende Reparatur (X = 0 und gk < 1 > 


genau dann ehrlich, wenn pr = 0. Bei einem Preis pp = qz - (YE — Wt) erzielt er den 
maximalen Gewinn von pp — Z. 


e Genug Nachfrager 
141 _ Z 
Gilt 1 = koir Ka’ 
nen, während überflüssige Reparatur zu höheren Gewinnen führen kann. Nur wenn 
gilt pr < TePe, ist dieses Verhalten ausgeschlossen.!56 Der Experte ist insgesamt 
genau dann ehrlich, wenn pr < Kerr, Liegt der Preis für Diagnose im Intervall 


daH pL PA : ; 
[Kp - un, qu: (Wi — yh )], maximiert er seinen Gewinn. 


so führt unzureichende Reparatur immer zu niedrigeren Gewin- 


Der Anbieter maximiert damit insgesamt seinen Gewinn, wenn er seinen Arbeitsumfang Z 
so festsetzt, daß er mit ehrlicher Reparatur alle Nachfrager bedienen kann.'*’ Ein Gleich- 
gewicht ist damit durch folgende Bedingungen charakterisiert:!°® 


dH hE 
a) pp € [Kp- ER) qr- (VE — ph), pr = YH -Yh — 22 und Z = Kp + qr: Kr 
b) n=1 


c) qf = 0 und gk = 


Der Anbieter wird im Gleichgewicht also zu einem ehrlichen Verhalten gezwungen. Gleich- 
zeitig kann er sich den Nachfragern durch die Wahl der Gleichgewichtskapazität Z und der 
Gleichgewichtspreise als ehrlicher Experte offenbaren, so daß die Nachfrager bereit sind, 
den maximalen Reparaturpreis zu zahlen. Umgekehrt bedeutet dies, daß die Nachfrager aus 
der Wahl des Arbeitsumfangs und der Preise indirekt auf das ehrliche Reparaturverhalten 
des Anbieters schließen können. 


155Dann ist er indifferent zwischen Betrug und Ehrlichkeit, denn die Gewinnfunktion xx; ` (pp + IR‘ PR) — 
verläuft horizontal. 

156Die Gewinnfunktion ist dann monoton nicht steigend. 

157 vol. EMONS [1996], S. 9 

158 yo], EMONS [1996], S. 8 
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adii) Nicht-Beobachtbare Kapazitätswahl bei beobachtbarer Leistung 
Können die Nachfrager die Kapazitätswahl nicht beobachten, wählt der Anbieter die Kapa- 
zität Z zusammen mit dem Reparaturverhalten erst nach der Entscheidung der Nachfrager 
für oder gegen eine Inanspruchnahme der Dienstleistung. Damit entfällt für den Anbieter 
die Möglichkeit, die Nachfrager durch die Wahl der Kapazität von der Ehrlichkeit seines 
Reparaturverhaltens zu überzeugen. 


Weiterhin ist die Formulierung als dreistufiges Spiel mit vollkommener Information 
möglich:!°? 


1. Der Experte setzt die Preise pp und pr für Diagnose und Reparatur fest. 


2. Der Nachfrager beobachtet die Strategiewahl (pp, pr) und entscheidet, ob er die Dien- 
ste in Anspruch nehmen möchte oder nicht, d.h. er wählt 7 € {0,1} so, daß sein Er- 
wartungsnutzen maximal ist. Die Grundlage der Entscheidung bilden die Einschätzun- 
gen über das Reparaturverhalten und über die Kapazitätswahl des Anbieters. 


3. Der Experte bestimmt sein Reparaturverhalten und die Kapazität, d.h. er wählt q8 , q% 
und Z. Sein Erwartungsnutzen beträgt min{n, er} ‘(pp + Gr‘ Pr) — Z. 


Legt der Anbieter die Kapazität in der dritten Stufe des Spiels so fest, daß er nicht alle 
Nachfrager bedienen kann (Z > n- (Kp + gr: Kr)), maximiert er durch die Wahl Z = 0 
den Gewinn 7 : (pp + Gr: pr) — Z. Mit 0 4 n- (Kp + gr Kr) ist diese Wahl allerdings 
niemals optimal. Gilt dagegen Z < n-(Kp+qpr-Kp), maximiert der Anbieter den Gewinn 
Kar (Po + ar pr) — Z im Falle P2448 < 1 genau dann,'® wenn Z = 0. Ist 
fete > 1, so ergibt sich das Maximum bei Z = 1) - (Kp + qr: Kr), falls n = 1. Mit 
dieser Kapazitätswahl hängt sein Reparaturverhalten von der Differenz pr — Kr ab.'*! Falls 
pr > Kr, wählt der Anbieter gz = 1.Giltpr < Kr, wählt er gr = 0. Und er ist indifferent 
zwischen der Wahl seines Reparaturverhaltens, falls pr = Kr, d.h. er wählt qr = qı. 


Geht der Nachfrager in der zweiten Stufe von Z = 0 aus, wählt er 7 = 0. Bei einer 
Kapazitätswahl von Z =n-(Kp+gı'Kr)undpr > Kr wählt der Nachfrager 7 = 1, falls 


(yH pl y= , N f ! 
PRS wi Na) Pe Bei einem Reparaturpreis, der kleiner ist als die Durchschnittskosten 


Kr (pr < Kr), maximiert der Nachfrager seinen Gewinn E — pp durch Inanspruchnahme 
nur bei pp = 0. 


Legt der Anbieter in der ersten Stufe die Preise so fest, daß pr < Kr, erzielt er einen 
Gewinn von Null. Bei Preisen pr > Kr erreicht er den maximalen Erlös, falls er die 


159 vel. EMONS [1996], S. 9 
lOMit Sy (Kor (Pop + qr pr) — Z) = RJE — 1 ist die Gewinnfunktion dann monoton fallend in Z. 
161Die Monotonieeigenschaften der in gr linearen Gewinnfunktion wird durch die erste partielle Ableitung nach gr 


bestimmt, und es gilt 3 (po +gr pr-(Ko+tar Kr)=pr -Kr. 
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gesamte Zahlungsbereitschaft abschöpfen kann, d.h. pp + qr Pr = Qi: (WE - dl) <> 
(pH wh) 

DR = au tun Vi) -Po. Den Gewinn maximiert er dann, wenn die Kosten minimal sind. Er 

wird also pr = Kr wählen, so daß gp = gr und pp = qz : (YE — JE) — qL Kr. 


Insgesamt gilt im (eindeutigen) Gleichgewicht also! 


a) po = q1 (VE — Vh) — a: Kr, pr = Kr 
b) n=1 
c) që =0,q8 = 1 und Z = Kp +q: Kr 


Auch hier ist ehrliches Reparaturverhalten des Anbieters Bestandteil des Gleichgewichts. 
Nur so sichert er sich den maximal möglichen Gewinn. Die Unmöglichkeit, die Kapazität 
beobachten zu können, führt darüber hinaus zur Eindeutigkeit der Gleichgewichtspreise. 


ad iii) Beobachtbare Kapazitätswahl bei nicht-beobachtbarer Leistung 


Den Fall nicht-beobachtbarer Behandlung erfaßt das Modell durch die Erweiterung um 
eine probabilistische Diagnosepraxis und eine probabilistische Strategie für die Forderung 
von Diagnose- bzw. Reparaturpreis.!® Ist die Wahrscheinlichkeit für eine Diagnose durch 
qp € [0, 1] gegeben, ergibt sich die unbedingte Wahrscheinlichkeit für eine Reparatur dann 
zu qp ` qr € [0,1]. Die Wahrscheinlichkeit, daß der Experte für eine Diagnose bzw. eine 
Reparatur einen Preis pp bzw. pr fordert, ist durch gp, € [0,1] bzw. gp, € [0,1] gegeben. 
Da angenommen wird, daß eine Reparatur nur nach einer Diagnose erfolgen kann, gilt 
Gop = Gpr- Es ergibt sich das folgende, dreistufige Spiel:!* 


1. Der Experte setzt die Preise pp und pr für Diagnose und Reparatur fest und bestimmt 
die Kapazität Z. 

2. Der Nachfrager beobachtet die Strategiewahl (pp, pr, Z) und bildet Einschätzun- 
gen über die Diagnosepraxis und die Preisforderungen. Mit diesen entscheidet er, 
ob er die Dienste in Anspruch nehmen will oder nicht, d.h. er wählt n € {0,1} so, 
daß sein Erwartungsnutzen maximal ist. Die Grundlage seiner Entscheidung sind die 
Einschätzungen über das Reparaturverhalten und die Kapazitätswahl des Anbieters. 


3. Der Experte wählt (gp, qË, q4, dpp» fpr). 


In der dritten Stufe des Spiels garantiert dem Experten die Wahl q,, = gpg = 1 den maxi- 
malen Gewinn von min{n, ro sgp KK} ` (lo ` PD + qpr ` Pr) — Z. Dieses Maximum 


16291, EMONS [1996], S. 12 
16351, EMONS [1996], S. 134 
16451, EMONS [1996], 5. 13 
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erreicht er bei einem ehrlichen Verhalten, da in diesem Fall die Zahlungsbereitschaft maxi- 
mal ist, d.h. gf = 0 und gf = 1. 


Gilt 1 < KEER nimmt der Nachfrager die Reparaturdienste in Anspruch (7 = 1), falls 


gilt YA - pp — pr < (1 — qL) YA + qr - Yh bzw. pp + pr < qr: (WE — pk). Für 
zu geringe Kapazitätswahl (1 > x; az) nimmt der Nachfrager die Dienste in Anspruch 
(n = 1), falls wif — (1 — qp) gu (Yt — Yh) — po > (1-1) YE + qr YH, Gh. falls 
gilt pp + pr < qp ` 41 : (we — wi). Wählt der Anbieter Z > Kp+gr: Kr und setzt Preise 
mit pp + pr = qr ' (WH - y4), erzielt er einen Gewinn von qz - (YE — pt) — Z. Dieser 
übersteigt für Z = Kp + q,- Kr den Gewinn von gp - qz : (YE — wh) — Z bei Preisen von 


pp +pr=4qp-a.: (wi — v4). 


Ein Gleichgewicht ist also gegeben durch:'© 


a) pp € [0, gr - (YE — v4), pr = q1: (VË — Y4) -— pp, Z = Ko +q- Kr 
b) 7=1 


c) gs =0,¢5 =1,\4,, = 1 undg,, = l 


Die Wahl der Kapazität Z reicht aus, um sich gegenüber dem Nachfrager zu einem ehrlichen 
Reparaturverhalten zu verpflichten. Die Preise für Diagnose und Reparatur sind unabhängig 
vom tatsächlichen Verhalten, so daß die Menge der möglichen Preise im Vergleich zu der 
Situation einer beobachtbaren Leistung größer ist. Bei beobachtbarer Leistung offenbart der 
Anbieter also bereits mit den Preisen sein Reparaturverhalten. Ist die Leistung hingegen 
nicht beobachtbar, muß der Nachfrager bei der Beurteilung des Verhaltens des Anbieters 
die Wahl der Kapazität hinzuziehen. 


ad iv) Nicht-Beobachtbare Kapazitätswahl bei nicht-beobachtbarer Leistung 

Die Situation, in der weder die Wahl der Kapazität noch die erbrachte Leistung selbst beob- 
achtet werden kann, wird durch die Verlagerung der Kapazitätswahl Z von der ersten Stufe 
des Spiels in die dritte Stufe erfaßt. Dann ist es aber für den Anbieter stets optimal, die Wahl 
Z = 0 zu treffen. Mit der dominanten Strategie, von den Nachfragern stets einen Diagno- 
sepreis und einen Reparaturpreis zu fordern, aber keine Leistung zu erbringen, wird kein 
Handel stattfinden, da die Nachfrager dies voraussehen werden.'© Ohne die Möglichkeit, 
sich durch die beobachtbare Wahl der Kapazität auf ehrliches Verhalten zu verpflichten, ist 
eine Lösung des Informationsproblems nicht gegeben. 


Insgesamt zeigt die Analyse indirekter Marktsignale bei gebündelten Vertrauenseigenschaften, daß 
eine Lösung des Informationsproblems auf jeden Fall dann existiert, wenn die Nachfrager die 


165 gl. EMONS [1996], S. 14 
166 yo}. EMONS [1996], S. 15 
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Möglichkeit haben, das indirekte Signal, d.h. hier die Kapazität, zu beobachten, und sich daran 
orientieren können. Die Kapazität stellt in diesem Fall ein Merkmal dar, mit dem sich der Anbieter 
glaubwürdig auf ehrliches Reparaturverhalten verpflichten kann. Kann ein solches Merkmal nicht 
beobachtet werden, nehmen die Nachfrager die Dienste nur bei direkt beobachtbarer Leistung in 
Anspruch. Darüber hinaus kann anhand des Modells auch die typische Informationssituation bei 
versteckten Vertrauenseigenschaften analysiert werden. Im Modell entspricht sie der Situation, in 
der weder die Kapazitätswahl noch die eigentliche Leistung beobachtbar ist. In diesem Fall exi- 
stieren im Modell keine Möglichkeiten zur Informationsübermittlung, und eine Inanspruchnahme 
der Dienste findet nicht statt bzw. der Markt für die Dienste des Experten versagt. Nur wenn der 
Nachfrager der Zusicherung einer ehrlichen Bereitstellung der Dienste vertrauen würde, könnte 
das sich ergebende Informationsproblem überwunden werden. Dazu sind Aktivitäten notwendig, 
die über die bloße Informationsbereitstellung hinausgehen, und das Vertrauen der Nachfrager in 
das ehrliche Verhalten des Anbieters fördern. 


2.3.2 Informationsbereitstellung durch unabhängige Dritte 


Wie die Analyse Abschnit 2.3.1 gezeigt hat, ist die Informationsübermittlung durch Signale, die 
der Anbieter selbst direkt aussendet, bei Vertrauensgütern nur eingeschränkt möglich. Die Wir- 
kungsweise der Informationsübertragung von Signalen wird in diesem Fall zusätzlich von der 
„Glaubwürdigkeit‘ der Signale und dem Vertrauen des Nachfragers in die Aussagen des Anbieters 
bestimmt. So ist bspw. Signaling bei Vertrauensgütern im Sinne des Cheap Talk (vgl. Abschnitt 
2.3.1, S. 81) nur dann glaubwürdig, wenn Sender und Empfänger die gleichen Interessen verfolgen. 
Genauso ist die ausschließliche Orientierung an indirekten Signalen genau dann nicht mehr aus- 
reichend, wenn weder Signal noch die zu erbringende Leistung verifizierbar sind (vgl. Abschnitt 
2.3.1, S. 100f). 


Nachfrager können sich daher nicht mehr allein an Signalen als überprüfbare Indikatoren orientie- 
ren, ohne dabei die Glaubwürdigkeit der Anbieter zu berücksichtigen. Die Glaubwürdigkeit, die 
der Anbieter bei den Nachfragern genießt, wird zum entscheidenden Faktor, da sie als Ersatz für 
die unzureichende Möglichkeit der Nachprüfbarkeit dienen muß. Unter diesem Gesichtspunkt muß 
der Anbieter zusätzliche Signale anbieten, die über die bloße Informationsübermittlung bezüglich 
der relevanten Eigenschaft hinausgehen. Solche Signale müssen zudem in der Lage sein, sowohl 
die Glaubwürdigkeit des Anbieters zu unterstützen als auch das Vertrauen des Nachfragers in sei- 
ne Einschätzungen aufzubauen oder zu stützen.'e’ Dabei ist allerdings zu berücksichtigen, daß das 
Vertrauen, das den eigenen Aussagen der Anbieter entgegengebracht wird, auf die nicht verifizier- 
bare, subjektive Erfahrung der Nachfrager bezogen bleibt. Informationen über die Glaubwürdigkeit 
67Signale, die dem Aufbau von Glaubwürdigkeit dienen, nennt ANDERSEN [1994] „credentials“. Sie sind „an undispu- 


ted record of honesty, competence and determinedness with respect to the quality of supply‘ (ANDERSEN [1994], 
5. 6). 
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von Aussagen bezüglich eines angebotenen Gutes müssen daher aus zusätzlichen, externen Infor- 
mationsquellen stammen, wie sie mit den Massenmedien, der Werbung oder der Kommunikation 
mit anderen Konsumenten gegeben sind.!® 


Informationsökonomische Modelle, die zur Analyse des beschriebenen Glaubwürdigkeitsproblems 
herangezogen werden können, gehen hier auf die Einbindung dritter Instanzen als Möglichkeit zur 
Überwindung der Informationsasymmetrie ein. Die Lösung des Glaubwiirdigkeitsproblems liegt 
dann in der Annahme, daß die so eingeführten unabhängigen Dritten volles Vertrauen der Nach- 
frager genießen und damit stets glaubwürdige und zuverlässige Informationen übermitteln. Im 
Vordergrund steht damit nicht der Einfluß dieser Instanzen auf die Glaubwürdigkeit von Aussagen 
der Anbieter, sondern ihre Rolle als bloße Informationsquelle. Sie reagieren auf die vom Nach- 
frager nicht beobachtbaren Eigenschaften und stellen ihm entsprechende Information darüber zur 
Verfügung. Die Beurteilungsmöglichkeit der Nachfrager hängt somit ausschließlich von der indi- 
rekt erhaltenen Information ab. 


Im folgenden werden zwei Modelle dieser Art analysiert, die sich in der Modellierung der drit- 
ten, informationsgebenden Instanz unterscheiden. Im ersten Modell von SCHMUTZLER [1992] ist 
diese Instanz die „Natur”, die der Qualitätswahl des Anbieters ein von dieser Wahl abhängiges 
Image zuordnet. Im zweiten hier betrachteten Modell von FEDDERSEN UND GILLIGAN [1996] ist 
die zwischengeschaltete Instanz ein Aktivist, der im Gegensatz zum Nachfrager in der Lage ist, 
das Angebot eines Anbieters zu bewerten, und diese Information zur Verfolgung seiner eigenen 
Interessen an den Nachfrager weitergibt.! 


Bewertung durch die Natur: Image 

Im Modell von SCHMUTZLER [1992] entscheidet sich ein Anbieter für die Qualität eines von 
ihm produzierten Gutes. Aus der Wahl der Qualität ergeben sich die Kosten der Bereitstellung 
des Gutes. Gemäß der informationsökonomischen Auffassung von Qualität ist hohe Qualität mit 
höheren Kosten verbunden, wird aber auch vom Nachfrager einer niedrigeren Qualität vorgezogen. 
Der Vertrauenscharakter der Qualität bedeutet, daß die Nachfrager die Qualität nicht direkt beob- 
achten können. Qualität wird im Modell als „Umweltqualität“ definiert, d.h. der Anbieter kann 
sich für oder gegen einen umweltschonenden Produktionsprozeß entscheiden,'”° womit es sich im 
Sinne der Typen von Vertrauenseigenschaften um eine versteckte Vertrauenseigenschaft handelt 
(vgl. Abschnitt 1.2.1, S. 14). Als Information steht dem Nachfrager neben den Preisen nur das 


168 vp]. SCHMUTZLER [1992], 5. 2. Im Zusammenhang mit den Informationsquellen spricht SATTERTHWAITE [1979] von 
Reputationsgütern: „a reputation good is a good or service ... for which consumers’ search among sellers consists 
of a series of inquiries to relatives, friends and associates for recommendation (SATTERTHWAITE [1979], 5. 483). 
Sie sind eine spezielle Form von Vertrauensgütern, da sich das Vertrauensproblem lediglich vom Anbieter auf Dritte 
verschiebt. 

169 Als Beispiel einer Aktion eines Aktivisten nennen FEDDERSEN UND GILLIGAN [1996] den Aufruf der Umwelt- 
schutzorganisation Greenpeace zum Boykott des Ölkonzerns Shell, als dieser im Jahr 1995 die nicht mehr benötigte 
Bohrplattform „Brent Spar“ in der Nordsee versenken lassen wollte. 


{0 yg]. SCHMUTZLER [1992), S. 6 
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Image des Anbieters in der Öffentlichkeit zur Verfügung. Das wahrgenommene Image wird von 
der vermittelnden Instanz „Natur“ bestimmt. Zwar hängt es einerseits von der gewählten Qualität 
und andererseits von der zusätzlich möglichen Öffentlichkeitsarbeit (Werbeaufwand) des Anbie- 
ters ab, doch ist dem Anbieter im Modell der genaue Einfluß dieser beiden Größen auf sein Image 
unbekannt und entzieht sich einer gezielten Kontrolle.!”! Zusammen mit der mangelnden Beob- 
achtbarkeit der Qualität führt dies dazu, daß im Modell nur von einer stochastischen Abhängigkeit 
des Image von der Höhe der Qualität und des Aufwands für Öffentlichkeitsarbeit ausgegangen 
wird. 


Der Entscheidungsprozeß von Anbieter und Nachfrager vollzieht sich in vier Schritten: !”? 


1. Zu Beginn wählt die Natur den Typ t € {A, B} des Anbieters. Der Typ des Anbieters ist 
durch eine 2 x 2-Matrix T,, mit T,, € [0,1] und Too < To. < Ti: sowie Too < Tio < Tu 
gegeben. q4 ist die Wahrscheinlichkeit, daß der Anbieter vom Typ A ist, d.h. q4 = P(t = A), 
und die Wahrscheinlichkeit, daß der Anbieter vom Typ B ist, beträgt 1 — q4, d.h. es gilt 
P(t = B)=1-—qa. 


2. Der Anbieter erfährt seinen Typ und wählt die Produktqualität q € {L, H}, den Werbe- 
aufwand w € {wz, wy} sowie den Preis p € {pz,pzz}.' Die Wahl der Qualität und des 
Werbeaufwands verursachen Kosten in Höhe von K (q, w) = q + d; - w (d; > 0). 


3. Aufgrund der Wahl der Qualität und des Werbeaufwands produziert die „Natur“ ein Image 
z € {z,,zq}. Mit der Entsprechung H = 1, L = 0, wy = 1 und wz = 0 gilt für die 
Wahrscheinlichkeiten der Imagewahl P(z = zz|q,w) = Tyw. Die Typ-Matrix enthält also 
die Wahrscheinlichkeiten, mit der die Natur einem Anbieter ein hohes Image zy zuordnet. 


4. Der Nachfrager beobachtet den Preis p und das Image z und trifft seine Kaufentscheidung 
(ja: Kauf; nein: kein Kauf). Entscheidet er sich für einen Kauf, beträgt sein Nutzen ax - H, 
falls q = H, andernfalls beträgt sein Nutzen ax - L. Kauft er nicht, beträgt sein Nutzen 0. 
Der Nutzen des Anbieters beträgt im Falle einer positiven Kaufentscheidung p — q — dı - w 
und im Falle einer negativen Kaufentscheidung —q — dı : w 


Durch die beschriebene Abfolge ist ein Spiel mit unvollkommener Information gegeben.!” Eine 
reine Strategie des Anbieters besteht für jeden Typ t € {A,B} aus der Angabe eines Tripels 
(pe, we, qt), für das gilt (p:, we, qt) € {pL, pu} X {wz, wa} x {L, H}. Neben dem Preis und dem 


11 vel. SCHMUTZLER [1992], S. 6 
172 gl. SCHMUTZLER [1992], 5. 6f 


1 Der Index H deutet auf eine hohe Qualität, einen hohen Werbeaufwand etc. hin. Entsprechend wird der Index L 
verwendet, und es gilt L < H, pL < py etc. 

"Ym Gegensatz zur ursprünglichen Formulierung in SCHMUTZLER [1992] werden hier durch die Wahl des Preises p 
nur aus einer diskreten Menge die Schwierigkeiten bei der Anwendung des Gleichgewichtskonzepts umgangen (vgl. 
SCHMUTZLER [1992], $. 7. 
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finanziellen Aufwand für Werbung kann der Anbieter auch die produzierte Qualität bestimmen. 
Je nach Typ ist die Wahrscheinlichkeit, daß ein finanzieller Aufwand für Öffentlichkeitsarbeit und 
eine Qualitätsentscheidung zu einem hohen Image führen, unterschiedlich. Für die Nachfrager 
besteht somit insbesondere Unsicherheit darüber, worauf sich ein hohes Image gründet. 


Der Nachfrager kann nur den Preis und das Image beobachten. Akzeptiert er, ergibt sich mit der 
bedingten Wahrscheinlichkeit u(L), daß ein schlechtes Produkt angeboten wird, falls er den Preis 
p und das Image z beobachtet, sein Erwartungsnutzen zu 


Epz = ML) -axn-L+p(H)-ax-H—-p (2.56) 


Dabei ist (L) gegeben durch’? 


w(L) = P(a=Llp,2) 
_ P(L,p,2) 
P(p, 2) 
= P(L, A, p, z) + P(L, B,p, z) 
7 P(p, 2) 
_ P(LA,p,z)- P(Alp, z)+ P(p,z) + P(L|B, p, z) - P(Blp, z) - P(p, z) 
P(p, 2) 
= P(L|A): P(Alp, z) + P(L|B) - P(Blp, z) (2.57) 


Die Bestimmung der im Gleichgewicht geforderten Preise muß die Möglichkeiten des Nachfragers 
berücksichtigen, den Typ des Anbieters zu erkennen. Wählen im Gleichgewicht beide Typen die- 
selbe Qualität q, so kennt der Nachfrager die Typen unabhängig von dem Image z, d.h. u(g) = 1. 
Er wird dann bis zu der maximalen Preisforderung p* < Ep: = ax -q stets akzeptieren, so daß sich 
beide Typen für jede Wahl des Werbeaufwands mit der Preisforderung p4 = pg = p* besserstellen. 


Trennt der Anbieter sowohl bezüglich des Preises als auch bezüglich der Qualität, so kann der 
Nachfrager unabhängig vom Image jeder Preisforderung die entsprechende Qualitätswahl des An- 
bieters zuordnen.!”® Der Nachfrager wird dann bei Beobachtung von (pa, z) stets jede Preisforde- 
rung von p* < ax - L und bei Beobachtung von (pp, z) stets jede Preisforderung p* < ax - H 
akzeptieren. Dann besteht aber fiir den Typ A ein Anreiz, ebenfalls den Preis pg > pa zu wählen, 
der ja vom Nachfrager akzeptiert wird, da er glaubt, daß nur der Typ B diesen Preis wählt. Im 
Gleichgewicht werden demnach nur Preise pa = pp = p* gespielt.!”’ 

17Dabei ist zu beachten, daß die Qualität g unabhängig von dem Preis p und dem Image z ist. 

176Ohne Beschränkung der Allgemeinheit produziere Typ A niedrige Qualität und Typ B hohe Qualität, d.h. q4 = L und 


gs = H. Dann gilt für die Wahrscheinlichkeit P(q = L|pa, z), daß es sich um niedrige Qualität handelt, falls Typ A 
den Preis p4 fordert, P(q = L|pa,z) = P(q = L|B)- P(Blpa, z) + P(qa=L|A)- P(Ajpa,2) =1. 
Nem Nee ee Sy ee m? 


IT gl. SCHMUTZLER [1992], 5. 9 =0 =0 =1 =1 
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Der Preis ist das Signal, das der Nachfrager direkt beobachtet. Trennt der Anbieter bezüglich 
des Preises, so kann der Nachfrager nur dann den Typen A und B ihre getroffene Qualitätswahl 
und ihren Werbeaufwand zuordnen, falls der Anbieter auf irgendeine Weise bezüglich w und q 
trennt, d.h. (w4,g4) # (we, qp). Für die Kaufentscheidung selbst ist aber allein die Qualität q 
ausschlaggebend. Für den Verkäufer kommen also nur die Strategiekombinationen (p*, wa, qa) 
bzw. (p*, wg, qB) als mögliche Gleichgewichte in Frage, für die gilt!’ 


(wa,ga) < (ws,qB) (2.58) 


Aus (2.58) ergeben sich für die möglichen Gleichgewichtsstrategien unmittelbar folgende drei 
Bedingungen an ein Gleichgewicht: "7° 


(wa,ga) = (ws,qB) (2.59a) 
qa = Qp A Wa < WB (2.59b) 
qa < qB (2.59c) 


Strategien, die der Bedingung (2.59b) genügen, lassen sich als mögliche Gleichgewichtsstrategien 
von vornherein ausschließen. Dazu muß zunächst beachtet werden, daß in einem Gleichgewicht 
gemäß der Bedingungen (2.59a) und (2.59b), d.h. qa = qg, die Erwartungsnutzen E,-,, und 
Ey*z, auf jeden Fall identisch sind. Dann wird der Nachfrager aber auch unabhängig von der 
Qualität immer mit derselben Kaufentscheidung reagieren.!® Es ergibt sich dann die folgende 
Argumentation gegen Strategien, die Bedingung (2.59b) erfüllen. 


ad (2.59b): Sei ga = qp. Dann wird der Käufer unabhängig von z seine Strategiewahl treffen. Da 
z die Wahl nicht beeinflußt, und damit auch w nicht, ist es für beide Typen optimal, 
WA = Wg = wy, zu wählen. Das steht aber im Widerspruch zur Annahme w4 < ws. 
Es gibt also kein Gleichgewicht mit ga = gg und w4 < wp. 


Aus den verbleibenden Bedingungen (2.59a) und (2.59c) ergeben sich gemäß der folgenden beiden 
Argumentationen die möglichen Gleichgewichte des Spiels. 


ad (2.59c): Seiga = L und gg = H. Dann kann es nur Gleichgewichte mit einer Preisforderung 
p* geben, für die gilt b,.., (ja) < byrz„ (ja) (vgl. Fußnote 180, S. 105), wie folgen- 


178 Aus Symmetriegründen ist die Beziehung < in lexikographischer Ordnung ausreichend. Die Fälle mit > sind analog 
zu behandeln und stellen ebenfalls Gleichgewichte dar, falls der entsprechende symmetrische Fall eines darstellt (vgl. 
SCHMUTZLER [1992], 5. 9). 

179 vgl. SCHMUTZLER [1992], 5. 11 

180Bezeichnet b,.(ja) bzw. b,, (nein) die Wahrscheinlichkeit, mit der sich der Nachfrager für oder gegen einen Kauf 
entscheidet, bedeutet dies für die Verhaltensstrategien (bp+z, (ja), bp» zs (nein)) = (bp* zy (Ja), dp zu (nein)). 
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de Überlegung zeigt. Der Nachfrager entscheidet sich bei Beobachtung von z = z, 
gemäß 


j a p* < | 
Kaufen : falls (2.60) 
nein p* > Epz 
und bei Beobachtung von z = zy gemäß 
j a Pp" < Ep zu 
Kaufen : falls (2.61) 


nein p* > Eprzy 


Somit kann als Alternative zur der Strategiewahl bp-z, (ja) < bpr.„ (ja) die Wahl 
byez, (ja) > by+z, (ja), d.h. bp+z, (ja) = 1 und by, (ja) = 0,'® nur gelten, falls 


Epa 2 P > Epzu > Borzı > Eprzu (2.62) 


Spielt Typ t € {A, B} eine Kombination (p*, w, q), so erzielt er einen Erwartungsnut- 
zen Ep wg); für den gilt (P; = P(z = z|w,q,t),ie {L, H}) 


Ep wa = Pr: bre (nein) : (—(q + w)) + bprz, (Ja) - (p" — (q + u))| 


Aa bse (nein) - (—(q + w)) + dprzu (a) - (p° — (q + w) 


P,- |0- (0+0) +1- (@+))| 


TE f . (=+ w)) +0- (p* — (@+u))| 

Pr (p* — (q + w)) + (1 — Pr) : (-(¢+ w)) 

PL: — (q+ w) 

(1 — Pa): p* — (q+ w) (2.63) 


Dieser Erwartungsnutzen erreicht sein Maximum für Py = P(z = zy|w, q, t) = min 
und (q + w) = min. Beide Terme erreichen ihr Minimum genau dann, wenn q = L 
und w = wy für beide Typen t, denn Vw,g ist P(z = zy|w = 0,q = 0,t) < 
P(z = zy\w,q,t).'®? Mit der Wahl von (w4,q4) = (we, gp) = (wr, L) gilt aber 
Ep*zı = Epezy, was im Widerspruch zu Gleichung (2.62) steht, so daß insgesamt die 
behauptete Beziehung b,-,, (ja) < bp*zy (ja) gelten muß. 


18! Wegen der Betrachtung reiner Strategien gilt dann auch bp- z, (nein) = 0 und bp- zy (nein) = 1. 
182 ,g]. die Definition der Typen in Schritt 1 bzw. 3 des Entscheidungsprozesses. 
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Gelte die Bedingung (2.59a), und sei die Qualität im Gleichgewicht gegeben durch 
q* = H. Dann wird der Nachfrager unabhängig von z folgende Strategiewahl treffen: 


ja p*<ar H 
Kaufen : falls (2.64) 
nein p >ax:H 


In diesem Fall stellen sich aber beide Anbietertypen besser, wenn sie für den Werbe- 
aufwand w4 = wg = wy, und für die Qualität q4 = qg = L wählen. Es besteht also 
ein Anreiz, von der Gleichgewichtsstrategie abzuweichen. Dann wird aber der Nach- 
frager keinen Preis p* mit ax - H > p* > ax - L akzeptieren, da es für den Anbieter 
suboptimal wäre, die hohe Qualität auch tatsächlich anzubieten. Der Nachfrager wird 
daher folgendermaßen spielen: 


ja p <ak'L 
Kaufen : falls (2.65) 
nein p’>ax-L 


Um seinen Erwartungsnutzen zu maximieren, wird der Anbieter also p = ax - L 
wählen. Für Strategien gemäß Bedingung (2.59a) kann damit nur die Strategiewahl 
(wa, qa) = (wg, qB) = (wz, L) als Gleichgewicht bestehen bleiben. 


Insgesamt muß damit jedes Gleichgewicht, daß (2.58) erfüllt, die Bedingung p4 = pg = p* und 


eine der folgenden fünf Bedingungen a) - e) erfüllen. 


183 


a) (wa,qa) = (wz, L); (we, gB) = (wz, H); 
(dp 2, (Ja), dpe z, (nein)) = (0, 1); (bp+24 (ja), bpr zu (nein)) = (1,0); 
Eprzı < p* < Ep'zu 


b) (wa, qa) = (wz, L); (wB, qB) = (wa, A); 
(bp+z, (ja), bp*z; (nein)) = (0, 1); (bp-24 (ja), bp*zy (nein)) = (1,0); 
Eos, < p* < Ep*zu 


c) (wa,g4) = (wu, L); (we, 4B) = (wz, H); 
(bp+2, (Ja), bprz, (nein)) = (0, 1); (bar, (ja), br, (nein)) = (1,0); 
Ep zr < p* < Ep zn 


d) (wa,qa) = (wą, L); (wa, qB) = (wa, HY; 
(bp+2, (Ja), bp*z; (nein)) = (0, 1); (Ope ey, (ja), bprzu (nein)) = (1,0); 
Eye < p“ < | 


1839), SCHMUTZLER [1992], 5. 11. Für eine Charakterisierung der hinreichenden Bedingungen vgl. SCHMUTZLER 


[1992], 5. 12 
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e) (wa,qa) = (wz, L); (wa, 9s) = (wL, L); 
(bp zz (ja), bprz, (nein)) = (Open (ja), bprzy (nein)) — (1, 0); 
p <ax-L 


Es ist also möglich, daß im Gleichgewicht hohe Qualität angeboten wird. Abgesehen von dem 
Gleichgewicht, in dem beide Typen niedrige Qualität anbieten (Bedingung e)), bietet Typ A stets 
niedrige Qualität und Typ B stets hohe Qualität an. Beide Anbietertypen unterscheiden sich dann 
nur im betriebenen Werbeaufwand w. Allerdings können die Nachfrager nie mit Sicherheit da- 
von ausgehen, daß nur hohe Qualität auf den Markt gelangt. In keinem der Gleichgewichte bieten 
beide Anbietertypen hohe Qualität an, d.h. es gilt niemals q4 = gg = H. Darüber hinaus bleibt 
bei geeigneter Parameterwahl als einziges Gleichgewicht dasjenige Gleichgewicht bestehen, das 
Bedingung e) erfüllt.!®® Damit die Typen im Gleichgewicht überhaupt einen Werbeaufwand betrei- 
ben, muß die Zahlungsbereitschaft und die Möglichkeit für den Typ B, sein Image zu beeinflussen, 
hinreichend groß sein.!® 


Bewertung durch informierte Dritte: Aktivisten 

Im Modell eines Marktes für ein Vertrauensgut von FEDDERSEN UND GILLIGAN [1996] haben 
Nachfrager die Möglichkeit, ein Gut bei zwei Anbietern (Unternehmen) zu erwerben. Die mit dem 
Gut verbundene Vertrauenseigenschaft wird durch die sozialen Kosten der Produktion repräsen- 
tiert, die keinen Einfluß auf die sonstige Beschaffenheit des Produktes haben. Sie stellen ebenso 
wie die Kosten, die im Modell von SCHMUTZLER [1992] die Wahl der Umweltqualität verursacht, 
eine versteckte Vertrauenseigenschaft dar (vgl. Abschnitt 1.2.1, S. 14). Während für die Nachfra- 
ger der Nutzen des Gutes mit steigenden sozialen Kosten abnimmt,'® kann der Anbieter durch 
die Wahl höherer sozialer Kosten die privaten Kosten der Produktion verringern.'®’ Der Vertrau- 
enscharakter der Kosten führt dazu, daß die Nachfrager zu keiner Zeit selbst in der Lage sind, die 
tatsächlichen Kosten zu ermitteln. Nur ein auf dem Markt agierender Aktivist kennt den Herstel- 
lungsprozeß und kann den Nachfragern die damit verbundenen Kosten signalisieren.!®8 


Der EntscheidungsprozeB von Anbietern, Nachfragern und Aktivist wird als sechsstufiges Spiel 
mit vollständiger, aber unvollkommener Information formuliert:!# 


1. Die Unternehmen wählen ihre Produktionstechnologie und legen so die damit verbunde- 
nen sozialen Kosten K* fest. Für jedes der Unternehmen gibt es eine Technologiestrategie 


184 9]. SCHMUTZLER [1992], S. 13 

185 ye], SCHMUTZLER [1992], $. 13 

186 y 91. FEDDERSEN UND GILLIGAN [1996], S. 7f 

187 gl. FEDDERSEN UND GILLIGAN [1996], S. 8 

1881) der Erweiterung des Modells untersucht der Aktivist gemäß einer Wahrscheinlichkeitsverteilung nur einen der 
beiden Anbieter (vgl. FEDDERSEN UND GILLIGAN [1998]). 

18991. FEDDERSEN UND GILLIGAN [1996], 5. 8f. Das bedeutet, daß alle Eigenschaften bekannt sind, aber nicht alle 
Züge von allen Spielern beobachtet werden können. 
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K? € {0, s?, s#}, die zum Tupel K° = (sı, 32) der Produktionstechnologien beider Unter- 
nehmen zusammengefaßt werden. Die privaten Kosten der Produktion sind durch die Funk- 
tion K? : {0,s",s} — (0,00) mit0 < KP(sy) < KP(s,) < KP(0) < 00 gegeben. Die 
Unternehmen kennen nur ihre eigene Wahl, während der Aktivist Kenntnis über die Wahl 
beider Unternehmen hat. 


2. Jedes Unternehmen wählt einen Preis, der von der Wahl der Technologie abhängt, d.h. die 
Preisstrategie ist für jedes © = 1,2 eine Abbildung p; : {0,s?,s} — [0,+00) die zum 
Tupel p=((pı (sı), p2(s2)) der Preiswahlen führt. 


3. Der Aktivist wählt auf der Grundlage der Technologiewahl beider Unternehmen für jedes 
Unternehmen eine Aussage über die sozialen Kosten, d.h. er wählt für jede der beiden Un- 
ternehmen eine Zusatzstrategie e; : {0, 3”, 3%} x {0,s?,s?} — {0,8}, sF}, i = 1,2.'% 
e = ((e1(s), e2(s)) ist das Tupel der Aussagen über die Technologiewahl der Firmen. 


4. Die Nachfrager bilden aus den Preisen der Unternehmen und den Aussagen des Aktivisten 
Wahrscheinlichkeitseinschätzungen über die sozialen Kosten der Produktion der einzelnen 
Unternehmen. Die Wahrscheinlichkeitseinschätzungen sind durch Funktionen u; (i = 1,2) 
mit p; : [0, +00)? x {0,5?,s7}? — [0,1] x {0,s?, s7} gegeben. Die Funktion 4;(s;|p, e) 
gibt die Wahrscheinlichkeitseinschätzungen der Nachfrager an, mit der sie glauben, daß der 
Anbieter von Gut i € {1,2} mit den sozialen Kosten s; € {0, s?, sT} produziert, falls die 
Preise p = (pı,p2) und die Aussagen des Aktivisten e = (eı, e2) gegeben sind. 


5. Die Nachfrager formulieren ihre Entscheidungen über den Konsum des Produktes 2, die 
für jedes i = 1,2 durch Q; : [0,+00)? x {0, s?, s?}? — [0,+00) gegeben sind, d.h. die 
Abbildungen Q; bilden die Preise und die Aussagen des Aktivisten auf die zu konsumierende 
Menge ab. Das Tupel Q = (Q: (p, e), Q2(p, e)) gibt die Nachfrage nach Gut 1 und Gut 2 an. 


6. Mit den Wahrscheinlichkeitseinschätzungen 4; bilden die Spieler ihren erwarteten Nutzen. 
Für die Unternehmen besteht keine Unsicherheit. Sie erhalten eine Auszahlung von 


rı(s1,P1; Qılme)) = [pi(si) - K?(s1)] + Qi(p, e) (2.66a) 
T2(S2, P2; Q2(p, e)) [p2(s2) — K?(s2)] : Qa(p, €) (2.66b) 


i 


1% Diese Strategien werden gleichzeitig mit den Preisen gewählt und bilden gleichsam einen Informationszusatz (,,endor- 
sement strategy") zu den Preisen (vgl. FEDDERSEN UND GILLIGAN [1996], 5. 10). 
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Der Nutzen u, des Aktivisten hängt nur von den gesamten sozialen Kosten ab. Der Aktivist 
kann sowohl die sozialen Kosten als auch die Wahl der Nachfrager beobachten, und sein 
Nutzen ergibt sich zu 


uAleı, €2, 51,32,;q1(P,e),ga(p,e)) = — (sı -qı(p,e) + s2: q2(p,e)) (2.67) 


Der Nachfrager erzielt bei der Wahl der Mengen Q = (Q1, Q2), die zu den sozialen Kosten 
K° = (sı, 82) produziert werden, zunächst einen Nutzen uç gemäß'?! 
’ +2-d 
uc(K*,Q) = (di - 81)-Qy + (dı - 82)-Q2 - BGI + Oa) +2 Or Org 68) 
dı > 0, dp > 0, d3 2 0 


Bei Preisen p = (pı, p2) führt das zu der Auszahlungsfunktion 


rc(K',p,Q) = uc(K’,Q) —pi- Qi — pe Qe (2.69) 


Der Nachfrager kennt die sozialen Kosten nicht. Mit den durch u; gegebenen Einschätzungen 
wi(K?|p, e) erzielt er somit insgesamt einen Erwartungsnutzen E mit 


Ec = D 5 rc(Qı, Q2; Pı(s1),P2(82)) - Hi (Silp, €) - H2(salp,e) (2.70) 


81€{0,s" 8%} s2€{0,9s}1,s”} 


In einem Gleichgewicht o* = {K**, p*,e*,Q*, u*} des so formulierten Spiels darf für keinen 
Spieler bei Wahl der Gleichgewichtsstrategien und Gleichgewichtseinschätzungen ein Anreiz zum 
Abweichen bestehen.'!” Die Gleichgewichtseinschätzungen werden gemäß der Regel von Bayes 
berechnet, so daß sich insgesamt folgende Gleichgewichtsbedingungen ergeben: '!?? 


1. Für jedes Unternehmen muß die Auszahlung bei Spielen der Gleichgewichtskosten s? höher 
sein als ein Abweichen davon,'™ d.h. für i = 1,2 und jede Wahl der sozialen Kosten s; € 
{0, s”, s?} gilt 


[pi (si) — K?(s;)]-Qi(p",e") 2 Bil) — K?(si)] -Qip e" (si 34)) (2.71) 


191¥9], FEDDERSEN UND GILLIGAN [1996], S. 7f 

192Die Analyse dieses Spiels beruht auf dem Konzept des perfekten Bayes-Nash-Gleichgewichts (vgl. dazu Definition 
1.5.2, S. 40). 

193 vgl. FEDDERSEN UND GILLIGAN [1996], $. 11 

194]n einer abweichenden Strategie ändern sich nur die sozialen Kosten der Produktion. Der im Gleichgewicht geforderte 
Preis p? = p? (K*") bleibt gleich. 
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2. Der Gleichgewichtspreis pf maximiert im Gleichgewicht für jede Wahl der sozialen Kosten 
si € {0, sz, Sg } die Auszahlungen an jedes der beiden Unternehmen, d.h. für i = 1, 2 gilt 


Pi (si) - K’(s)] - Q7(p*(si, 8"), e" (si 8*4)) 2 


[pt (st) — K?(si)] - Qi (pi, p(s"), €"(8i, 5%.) 2 


3. Für jede Wahl K° € {0, s”, s"}? und jede Wahl e € {0, s”, s?}? muß die Auszahlung des 
Aktivisten maximal sein, d.h. 


—81 : Qi(p", e*(K*)) — s2-93(p",e"(K*)) 2 —si-ai(p",e) — 82°43(p",e) (2.73) 


4. Für jede Wahl p € (0, 00)”, e € {0, s”, s¥}? und Q e [0, 00)? maximiert der Nachfrager im 
Gleichgewicht seine Auszahlung, d.h. mit E[s;|p, e] := I „‚ego,.2,.”} Si © Hi (silp, e) gilt 


(dı - Elsilp,el) - Q;(p, e) + (dh - Bls-slp, el) Que) - 
dz - (Q; (p, e)? + QL Bo) +2- da - Q}(p, €) -Qiilme) „ 


2 
də - (Q? 2 "d3: Qi: Qi 
(dı = Els;|p, el) + (dı = Els-:|p, e]) Q-i- u DEN Te 


(2.74) 


5. Für jedes i = 1, 2 wird die Wahrscheinlichkeitseinschätzung u}(s;|p, e) entlang des Gleich- 
gewichtspfads gemäß der Revidierungsregel von Bayes berechnet.'” 


Ausgehend von diesen Gleichgewichtsbedingungen unterscheiden FEDDERSEN UND GILLIGAN 
[1996] bei der Analyse des Einflußes des Aktivisten auf die Bereitstellung der Vertrauenseigen- 
schaft verschiedene Szenarien.” Die Struktur der Gleichgewichte und insbesondere die Rolle der 
Glaubenseinschätzungen läßt sich an der Situation verdeutlichen, in der nur einer der Anbieter eine 
Produktionstechnologie wählen kann, während die Produktionstechnologie des anderen Anbieters 
feststeht, d.h. K? = K? ns für ein i = 1, 2.1?” In diesem Fall hängen die Möglichkeiten des Aktivi- 
sten zur Einflußnahme auf die Wahl der sozialen Kosten von der Substituierbarkeit der Güter sowie 
der Höhe der privaten im Vergleich zu den sozialen Kosten ab.!”® Eine Strategie des Anbieters, die 
eine Wahl von K?, = 0 ermöglicht, existiert nur, falls die Gesamtkosten bei hohen sozialen Ko- 
sten größer sind als die Gesamtkosten bei sozialen Kosten von Null (s + K?(s?) > KP(0)) und 
sł > 2 - K? ast: In diesem Fall erkennt der Nachfrager durch die Aussagen des Aktivisten mit 
Sicherheit die für ihn optimalen sozialen Kosten. Ein Informationstransfer findet statt. 


195Da es sich um ein Spiel in reinen Strategien handelt, bedeutet dies u? (s?|p*,e’) = 1. 
196 ‚gl. FEDDERSEN UND GILLIGAN [1996], 5. 5 


197 vg]. FEDDERSEN UND GILLIGAN [1996], S. 14. Damit erfassen die Autoren bspw. die Möglichkeit eines Anbieters 
zur Produktdifferenzierung bezüglich der sozialen Kosten bei einem vorgegebenen Industriestandard. 


1989]. FEDDERSEN UND GILLIGAN [1996], S. 16 
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Insgesamt zeigt die Analyse der beiden Modelle zur Einbindung dritter Instanzen in den Infor- 
mationsprozeß, daß eine solche Einbindung zu einem Informationstransfer führen kann, der es 
dem Nachfrager ermöglicht, die verborgene Qualität zu erkennen. Dabei gehen die Modelle aller- 
dings implizit davon aus, daß im Gegensatz zu den Informationen seitens der Anbieter die Infor- 
mation dritter Instanzen einen vollständigen Ersatz eigener Erfahrungen darstellen. Das für Ver- 
trauensgüter charakteristische Vertrauensproblem wird somit lediglich von dem Anbieter auf die 
dritte Instanz verlagert. Aus der Analyse der Modelle geht insbesondere nicht hervor, wie sich 
das Vertrauen des Nachfragers in die Einschätzungen über die verborgenen Eigenschaften und die 
Glaubwürdigkeit der Informationsquelle auf das Marktgeschehen auswirken. Eine Operationali- 
sierung des Vertrauenskonzepts muß dies berücksichtigen (vgl. Kapitel 3) 


2.3.3 Vertrauensgiiter und Unternehmensstruktur 


In den Abschnitten 2.3.1 und 2.3.2 wurde in Anlehnung an den Signaling-Ansatz für Erfah- 
rungsgüter herausgearbeitet, welche Möglichkeiten der Orientierung an direkten oder indirekten 
Signalen sich bei Vertrauensgütern ergeben. Dabei wurde insbesondere deutlich, daß ein erfolgrei- 
cher Informationstransfer auch stets die Bildung von Vertrauen einschließen muß. Im folgenden 
rückt der explizite Informationstransfer in den Hintergrund, und es soll dargelegt werden, welche 
Rolle bestimmte Charakteristika der Anbieter (Unternehmensstruktur) auf Märkten für Vertrau- 
ensgüter spielen. Dazu werden zwei Aspekte betrachtet. Zunächst soll herausgearbeitet werden, 
in welcher Weise die Unternehmensform selbst die Überwindung des spezifischen Vertrauenspro- 
blems beeinflussen kann. Daran anschließend soll umgekehrt analysiert werden, welchen Einfluß 
Vertrauensgüter auf die Größe eines anbietenden Unternehmens haben. 


Unternehmensform: Gewinnorientierte und gemeinnützige Unternehmen 

Signalaktivitäten, die in Abschnitt 2.3.1 betrachtet wurden, stellen insbesondere bei Gütern mit 
versteckten Vertrauenseigenschaften eine Möglichkeit dar, das Problem der asymmetrischen Infor- 
mation aus Sicht der besser informierten Seite zu analysieren. Liegt es hingegen im Interesse der 
schlechter informierten Seite, die vorhandene Informationsasymmetrie zu überwinden, besteht das 
Problem der Etablierung von Anreizen, die den besser informierten Marktteilnehmer veranlassen, 
seine private Information zu offenbaren (vgl. Abschnitt 1.4.1, S. 26). Asymmetrische Information 
liegt insbesondere dann vor, wenn sich der Anbieter eines Gutes erst nach vertraglich festgeleg- 
tem Auftrag für den Aufwand entscheidet, der zur Erfüllung der vertraglichen Verpflichtung dient. 
Unter diesen Umständen ist die Transaktion einem Moralischen Risiko ausgesetzt. 


Die Möglichkeit der Etablierung eines Mechanismus in Form eines Vertrags, der die Transaktion 
für beide Seiten erstrebenswert macht, hängt entscheidend davon ab, daß der Aufwand des Anbie- 
ters die ex post beobachtbare Leistung beeinflußt, es sich also um Leistungen im Sinne der Erfah- 
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rungsgüter handelt.'” Wird bei der Vertragsgestaltung von dieser Standardannahme abgewichen, 
und der Output ist nicht beobachtbar, handelt es sich in diesem Sinne um ein Vertrauensgut. Die 
Möglichkeit der Vertragsgestaltung unter diesen Bedingungen betrachtet das Modell von EASLEY 
UND O’HARA [1983]. 


Ihr Modell untersucht die Bedingungen, unter denen sich gemeinnützige Unternehmen (‚non pro- 
fit‘-Unternehmen) etablieren können und im Sinne der gesellschaftlichen Wohlfahrt die besseren 
Mechanismen bei der Bereitstellung von Gütern oder Dienstleistungen darstellen. Damit orientie- 
ren sich EASLEY UND O’HARA [1983] nicht direkt an der hier behandelten, informationsökono- 
mischen Fragestellung, doch ist die Zielsetzung durchaus im Sinne der hier verfolgten Betrach- 
tung des Problems der asymmetrischen Information bei Vertrauensgütern interpretierbar (s.u. S. 
114 und Fußnote 211, S. 116). Ausgangspunkt ist eine Situation asymmetrischer Information, 
die die Ableitung eines optimalen Vertrags erfordert, der die Bereitstellung eines Gutes oder einer 
Dienstleistung durch ein Unternehmen garantiert.?°' 


Gemeinnützige Unternehmen unterscheiden sich im Modell von gewinnorientierten Unternehmen 
(„profif‘-Unternehmen) durch die Gestaltung der Entlohnung der Betreiber der Unternehmer.” 
Für gemeinnützige Unternehmen legt die Gesellschaft die Entlohnung der Betreiber fest. Die Ent- 
lohnung hängt in diesem Fall nicht von der Höhe des produzierten Outputs ab. Die Betreiber ge- 
winnorientierter Unternehmen hingegen können über ihre Entlohnung selbst verfügen; sie ist nicht 
Gegenstand der vertraglichen Regelungen und hängt gemeinhin von dem produzierten Output ab. 


Der für die Nachfrager relevante Output o € JR‘ (k > 1) und die Auszahlungen r € IR, die die 
Gewinne des Unternehmers repräsentieren, werden durch eine Technologie aus dem Arbeitseinsatz 
l € IR, des Unternehmers produziert. Die Technologie ist durch den Parameter t charakterisiert. Er 
repräsentiert diejenigen Aspekte der Technologie, die nur dem Unternehmer bekannt sind. Er ent- 
spricht in der Terminologie der Spiele mit unvollständiger Information dem Typ des Unternehmers 
(vgl. Abschnitt 1.5.1, S. 34). Hieraus ergibt sich das Problem der asymmetrischen Information. 
Bezüglich dieses Parameters besitzen die Nachfrager nur Wahrscheinlichkeitseinschätzungen. Im 
Modell wird dieser Parameter als diskrete Zufallsvariable t € {t,,...,t;} (ti E€ R}, I € N) 
modelliert. Neben dem Parameter t; stellt auch der betriebene Arbeitseinsatz ! private Information 
des Unternehmers dar. Der Zusammenhang, der durch die Technologie zwischen dem Output o 
und dem Gewinn r besteht, ist gegeben durch die Beziehung o = oft, l, r). 


19 Die Prinzipal-Agenten Theorie zur Lösung von Situationen des Moralischen Risikos macht dies zu ihrer üblichen 
Voraussetzung (vgl. bspw. SALANI [1997], S. 107). 

Fir eco nn Modell aufbauende Analyse von gemeinnützigen Unternehmen vgl. BIEDERMANN UND EHR- 
MANN . 

2!n der Prinzipal-Agenten Theorie setzen die Nachfrager selbst Anreize, um das gewünschte Ergebnis zu erhalten. In 
dem hier behandelten Sinne handelt es sich also um Screening (vgl. Abschnitt 1.4.1). 

Die Unternehmer bzw. Betreiber des Unternehmens sind im Modell identisch mit den Managern, d.h. den Agenten der 
Prinzipal-Agenten Beziehung (vgl. EASLEY UND O’HARA [1983], S. 532). 
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Gegenstand der Vertragsgestaltung ist die optimale Wahl von o, r und l. Ziel ist dabei die Wahl 
eines Vertrags, der die Soziale Wohlfahrt maximiert. Die erwartete Soziale Wohlfahrt ergibt sich 
für einen typabhängigen Vertrag?” und mit der Wohlfahrtsfunktion W : JR? > IR zu 


I 
BW) = Yom W(uslo(4)),ualr(4),4(6))] (2.15) 
i=l 
Dabei ist u, = u (0) (4 < 0) die Nutzenfunktion, die die Präferenzen der Nachfrager repräsen- 
tiert, und uz = u2(r,ł) (Zur > 0, a= < 0) die entsprechende Nutzenfunktion des Unternehmers. 


Die Wahl des Vertrags besteht aus zwei Schritten. Zunächst macht der Unternehmer Angaben über 
seinen Typ t;. Die Gesellschaft wählt daraufhin einen von diesem Typ abhängigen, festgelegten 
Vertrag aus. Dabei berücksichtigen die Konsumenten zunächst, daß sie nur den erhaltenen Out- 
put o und den Gewinn des Unternehmers r beobachten können. Die Möglichkeit, den Output zu 
beobachten, macht das Gut aus informationsökonomischer Sicht zu einem Erfahrungsgut. 


Die Wahl des optimalen Vertrags wird in erster Linie durch das Verhalten des Unternehmers be- 
stimmt. Ein gewinnorientierter Unternehmer wird bei einem vorgegebenen Typ t seinen eigenen 
Gewinn r so wählen, daß er konsistent mit dem festgelegten, beobachtbaren Output o ist. Es ist 
also das restringierte Optimierungsproblem (2.76a) zu lösen. 


max ua(r, !) 
rl 


1>0,r>0,0=o(t,l,r) 


(2.76a) 


Die (eindeutige) Lösung sei durch r(t, 0) und l(t, 0) gegeben. Ein gemeinnütziges Unternehmen 
muß dagegen den im Vertrag festgelegten Gewinn r akzeptieren und wird daher ! gemäß des re- 
stringierten Optimierungsproblems wählen, das durch (2.76b) gegeben ist. 


max u(r, l) 


(2.76b) 
l>0,0=o(t,l,r) 


Die (eindeutige) Lösung sei durch ! = I(t, o,r) gegeben. 


Aus Sicht der Nachfrager hat der Vertrag zwei Bedingungen zu erfüllen. Soll der Vertrag zum einen 
für t = t; den Output o; = o(t;) realisieren, muß der Nutzen des Unternehmers bei Offenbarung 
des wahren Typs t; höher sein als bei einer täuschenden Mitteilung über den Typ, d.h. der Vertrag 
muß die Anreizbedingung erfüllen (vgl. Abschnitt 1.5.3, S. 47). Andererseits muß gewährleistet 


%3Für jeden Typ legt der Vertrag die Parameter des Vertrags fest, d.h. (r,1,0) : {t1,...,t7} + Et. 

24Das Revelationsprinzip (vgl. Abschnitt 1.5.3, S. 46) garantiert, daß jedes typabhängige Gleichgewicht eines Anreiz- 
mechanismus äquivalent zu dem Gleichgewicht des beschriebenen, direkten Mechanismus ist (vgl. EASLEY UND 
O’HARA [1983], S. 533). Die Analyse des direkten Mechanismus ist also ausreichend. 
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sein, daß der Unternehmer den Vertrag überhaupt akzeptiert. Dies bedeutet, daß der Nutzen eines 
Vertrags den Reservationsnutzen des Unternehmers übersteigen muß, d.h. der Vertrag muß die 
Teilnahmebedingung erfüllen (vgl. Abschnitt 1.5.3, S. 47). 


Soll der Vertrag für ein gewinnorientiertes Unternehmen die Anreizbedingung erfüllen, muß der 
typabhängige Output (01, . . . , 0r) so gewählt werden, daß für jeden Typ i € {1..., I} gilt? 


u2(r(ti, oi), (ti, o;)) > Uug(r(t;,0;),2 (ti, 0;,r(t;,0;))) Yj =1,...,2  (2.77a) 


Der Unternehmer muß es also vorziehen, die Wahrheit mitzuteilen. Er erhält dann r(t;,0;) und 
wendet einen Arbeitsaufwand in Höhe von /(t;,0;) ein. Lügt er, so erhält er r(t;,0;), da r be- 
obachtbar ist. Er betreibt dann einen Arbeitsaufwand in Höhe von l(t;, 0j, r (tj, 0;)), wobei l die 
Lösung des Optimierungsproblems (2.76b) ist. 


Soll der Vertrag für ein gemeinnütziges Unternehmen die Anreizbedingung erfüllen, so ist für 
jeden Typ der Gewinn und der Output so zu wählen, daß für jedes i € {1..., I} gilt? 


ulr,l!lt,0,r)) 2 uelr;,l(ti,0;,7;)) Yj=1,..., I (2.77b) 


Für die Ermittlung der Teilnahmebedingung wird im Modell vorausgesetzt, daß die jeweiligen Un- 
ternehmer einen Reservationsnutzen in Höhe von Null haben. Jeder Vertrag, der den Unternehmern 
einen erwarteten Nutzen größer als Null ermöglicht, führt zur Teilnahme des Unternehmens,” 
d.h. die Teilnahme ist dann gegeben, wenn gilt 

Elu2 (ri; 1;)] > 0 (2.78) 


Die Menge der zulässigen Verträge, d.h. diejenigen Verträge, die sowohl die Anreiz- als auch die 
Teilnahmebedingung erfüllen, ist für ein gewinnorientiertes Unternehmen somit gegeben durch” 


Fp = fonra liJi=1,.1 2 0 | r; = r(t; 04), li = L(t; 04), 
uo(r(t,, oi), It, 0;)) > ua(r(t;, 0;), l(t, Oj; r(t;, 0;))) Vj = l, pesg I (2.79a) 
und E[u2(r(t;, Oi), l(t, 0;))] > o} 


%5ygl. EASLEY UND O’HARA [1983], S. 534 
%6 gl. EASLEY UND O’HARA [1983], $. 534 


"Diese Formulierung der Teilnahmebedingung repräsentiert den Wettbewerb zwischen den Betreibern der gewinnori- 
entierten Unternehmen (vgl. EASLEY UND O'HARA [1983], S. 534). 


2089], EASLEY UND O’HARA [1983], S. 534 
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Für ein gemeinnütziges Unternehmen sei der Gewinn r fest und unabhängig von t. Es ergibt sich?” 


Fy = fonr li)i=1,...7 2 0: Ti=TE Rit = It, Oi, r), 
ualr, l(ti,o:,7)) > ue(r, U(ti,0;,7)) Yj =1,...,I (2.79b) 
und Elu;(r;, U(t;, Oi, r))] > o} 


Das gewinnorientierte Unternehmen ist für beobachtbares o dem gemeinnützigen Unternehmen 
in dem Sinne überlegen, als es das Erreichen der first best Lösung, d.h. eines unrestringierten 
Maximalpunkts von (2.75), ermöglicht.?!0 


Ist der Output o nicht beobachtbar, handelt sich aus informationsökonomischer Sicht um ein Gut 
mit Vertrauenseigenschaften.?!! Vertragliche Bedingungen an den Output sind nicht möglich, und 
das Unternehmen wird neben der Entlohnung auch den Output selbst festlegen. Die zulässige Men- 
ge für einen Vertrag mit einem gewinnorientierten Unternehmen ist damit gegeben durch?!? 


Fp = fios Tl). 2 0 : r; = T(t;), li = Ut), o; = ofti, Ue), r(t:)) 


(2.80a) 
und E[uz(r(t;), I(t;))] > of 


Dabei sind r; = r(t;) und l; = l(t;) die Lösungen des Optimierungsproblems (2.76a), wobei der 
Output o vom Unternehmen festgelegt wird, da er von den Nachfragern nicht beobachtbar ist. 


Für ein gemeinnütziges Unternehmen ergibt sich dagegen?!? 


A 


Fn = f (ost Bint 20: n=re R, li = (tir), o; = ofti z(ti r), r) 
(2.80b) 
und E[uz(r, I(t;,r))] > o} 


Dabei ist 1; = l(t;, r) die Lösung des Optimierungsproblems (2.76b). 


Die so festgelegten zulässigen Mengen führen dazu, daß der Vertrag mit einem gemeinnützigen 
Unternehmen zu einem höheren Output führen kann als ein Vertrag mit einem gewinnorientierten 
Unternehmen. 


204g]. EASLEY UND O’HARA [1983], 5. 535 

210,8]. EASLEY UND O'HARA [1983], 5. 535. Das Resultat gilt für eine lineare Wohlfahrtsfunktion W, risikoneutrale 
Unternehmer, streng risikoaverse Nachfrager und der Technologie o(t,!,r) = g(t,!) — r mit a4 < 0 (vgl. EASLEY 
UND O’HARA [1983], Satz 1, S. 5357). 

211 Die Zielsetzung von EASLEY UND O’HARA [1983] ist zwar nicht die Betrachtung von Vertrauensgütern, sie geben 
als Beispiel aber humanitäre Hilfsorganisationen an, deren bereitgestellten Hilfsleistungen von Spendern schwer oder 
gar nicht überprüfbar sind. 

212,91. EASLEY UND O’HARA [1983], $. 536 

213,91. EASLEY UND O’HARA [1983], $. 536 
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2.3 Informationsprobleme auf Märkten für Vertrauensgüter 


Zur Illustration sei die Technologie gegeben durch (dı,d, € IR)?" 


th+dH+t-(l-D > 
b+r = falls (2.81) 
0 mito=r=0 sonst 
l : Minimalanstrengung 


a>0,kK >0 : Parameter, die den Output für z = Z festlegen 


Für den Nutzen u2(r, l) gelte oa > 0 und = < 0 fiir alle r > 0 und! > 0. F sei der durch die 
Teilnahmebedingung bestimmte Reservationsgewinn.?!5 
Für das gewinnorientierte Unternehmers ist das Optimierungsproblem (2.76a) zu lösen.?!® 

max ua(r, l) 

l>l,r>0, (2.82a) 
o>0,0+r=t-d+d2+t (l-0) 


Wegen der additiven Komplementarität von r und o sowie Mu > 0 gilt für den optimalen Output 
auf jeden Fall o = 0. Da o von den Konsumenten nicht beobachtet werden kann, wählt der gewin- 
norientierte Unternehmer o, r und / selbst. Anreizbedingungen sind in (2.80a) nicht zu beachten, 
und die Teilnahmebedingung ist für alle t erfüllt.?'” Die Menge der zulässigen Verträge besteht 
also aus o; = 0 und {(t,;) und r(t,) als die entsprechenden Lösungen von (2.82a) für o = 0. Es 
gibt also keine Möglichkeit, den gewinnorientierten Unternehmer zur Produktion eines positiven 
Outputs o > 0 zu veranlassen. 


Im Falle eines gemeinnützigen Unternehmers ist die Entlohnung r vorgegeben. Aus Sicht des 
Unternehmers ist für jedes gegebene r das Optimierungsproblem (2.82b) zu lösen.?!? 


max uz(r, l) 
l>l,o0o>20, (2.82b) 
o+r= ti: dı +d + ti- (L-I) 


Mit %2 < 0 ist für jedes t der Wert | = T Lösung von (2.82b). Für den Output o gilt damit 


t: -di + də — Ti t;:d, +d2—r;> 0 
EO falls (2.83) 
0 sonst 


214 9], EASLEY UND O’HARA [1983], 5. 537 

215d h. uz(F, T) = u2(0,0) =0 

2l6vg]. EASLEY UND O’ HARA [1983], S. 537 

217Bin Nutzen von u2(7, !) ist durch das Maximierungsproblem (2.82a) stets gewährleistet. 
218 gl. EASLEY UND O'HARA [1983], 5. 537 
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2 Modellansätze zur Analyse von Informationsproblemen auf Gütermärkten 


Anreizbedingungen spielen in (2.80b) keine Rolle. Die Teilnahmebedingung wird damit zur einzi- 
gen Bedingung, die bei der Festsetzung der Entlohnung zu berücksichtigen ist. Wegen l = I für alle 
t; ergibt sich E[ua(r, l(t;,7))] = U(r, 2), und es muß lediglich gelten r > 7.2? Die Gemeinnützig- 
keit des Unternehmens und die damit verbundene Festsetzung der Entlohnung ermöglicht im Ge- 
gensatz zu einem gewinnorientierten Unternehmen die Erwirkung eines positiven Outputs.?? 


Insgesamt zeigt die Analyse der Unternehmensstruktur bezüglich Vertrauensgüter, daß bei fehlen- 
der Möglichkeit, den Output zu beobachten, die Vertragsgestaltung als gemeinnütziges Unterneh- 
men der einzige anreizkompatible Mechanismus sein kann.??! Vertrauensgüter beeinflussen somit 
über die Absicht der Marktteilnehmer, das Informationsproblem zu beseitigen, die Struktur des 
Unternehmens. Die vom Output unabhängige Entlohnung macht einen Informationstransfer von 
den Unternehmern zu den Nachfragern überflüssig und entzieht einer möglichen Täuschung der 
Nachfrager jegliche Grundlage.??? In diesem Sinne führt die Wahl der Unternehmensform und die 
damit verbundene Gestaltung von Verträgen zur Überwindung des bestehenden Informationspro- 
blems und schafft die Vertrauensbasis für die Bereitstellung von Vertrauensgütern. 


Unternehmensgröße 

Der Einfluß, den imperfekte Erfahrungs- und Beurteilungsmöglichkeiten auf die Unternehmens- 
größe haben, kann anhand des Modells von KROUSE [1990] analysiert werden. Im Vordergrund 
seines Modells steht insbesondere der Einfluß von Reputation auf die Größe der Anbieter und 
deren Qualitätswahl, falls Qualität von den Nachfragern wegen ihres Vertrauenscharakters nur im- 
perfekt beurteilt werden kann.””? Die imperfekter Beurteilung ergibt sich aus den hohen Kosten, 
die eine Überprüfung im Gebrauch verursachen würde, so daß die Nachfrager im Modell nur auf 
probabilistische Beurteilungsmöglichkeiten zurückgreifen können. ?* 


Das Modell geht im einzelnen davon aus, daß die von den Unternehmen angebotene Qualität ent- 
weder hoch (L) oder niedrig (H) ist. Die identischen Nachfrager können sich in jeder Periode 
entweder für oder gegen den Kauf einer Einheit des Gutes entscheiden. Die Anbieter können zwar 
unterschieden werden, doch ist gerade die angebotene Qualität kein Unterscheidungsmerkmal.** 
Die begrenzte Information, die die Nachfrager wegen des Vertrauenscharakters der Qualität erlan- 
gen, führt insgesamt nur zu einem probabilistischen Wissen über die Qualität des Gutes. Zu Beginn 
werden die Einschätzungen der Nachfrager über die Qualität durch eine Gleichverteilung über die 


21991. EASLEY UND O'HARA [1983], 5. 537 

220 Allerdings wählt auch der gemeinnützige Unternehmer o; = 0 Vi, falls da = O und d = F (vgl. EASLEY UND 
O’HARA [1983], S. 537). 

221g]. auch EASLEY UND O’HARA [1988], S. 244, HANSMANN [1980], 5. 846f 

222 gl. BIEDERMANN UND EHRMANN [1990], S. 254. Damit ergibt sich aber gleichzeitig das Problem, daß die Unter- 
nehmer nur das zur Aufrechterhaltung der Produktion benötigte Aktivitätsniveau realisieren (vgl. BIEDERMANN UND 
EHRMANN [1990], S. 2547). 

23 gl. KROUSE [1990], S. 5347. Das Modell basiert auf dem Modell von ROGERSON [1983]. 

224 gl. KROUSE [1990], S. 534; vgl. auch Abschnitt 2.3.1 

225Ejne Unterscheidung ist bspw. möglich, wenn jeder Anbieter eine Marke repräsentiert (vgl. KROUSE [1990], 5. 535). 
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Anbieter repräsentiert. Ist g° die eingeschätzte Qualität und q die wahre Qualität, so gilt für die 
Wahrscheinlichkeit q¥, daß die Nachfrager bei einem Anbieter hoher Qualität fälschlicherweise 
niedrige Qualität vermuten, q? = P(g® = L|g = H), und für die Wahrscheinlichkeit q4, daß 
die Nachfrager bei einem Anbieter niedriger Qualität fälschlicherweise hohe Qualität vermuten, 
gk = P(q* = H\q = L). Es wird vorausgesetzt, daß 1 — gf > q% bzw. 0" + qi > 1. Da- 
mit ist wahrscheinlicher, daß ein Anbieter, der tatsächlich hohe Qualität anbietet, auch als solcher 
eingeschätzt wird, als ein Anbieter, der tatsächlich nur niedrige Qualität anbietet. 


Der Entscheidungsprozeß der Nachfrager wird über einen unendlichen Zeithorizont hinweg be- 
trachtet. Jeder Nachfrager bleibt dem einmal ausgewählten Anbieter treu, solange der Anteil der- 
jenigen Beurteilungen, die zu einer hohen Qualitätseinschätzung führen, gemessen an der Gesamt- 
zahl aller Beurteilungen, oberhalb eines bestimmten Grenzwertes bleibt.””’ 


Die Wahrscheinlichkeit, daß ein Konsument einem tatsächlichen Anbieter hoher Qualität über 
mindestens 7 Marktperioden treu bleibt, sei dabei gegeben durch qg. Entsprechend sei qj die 
Wahrscheinlichkeit, daß ein Konsument einem tatsächlichen Anbieter niedriger Qualität über 7 
Marktperioden treu bleibt.” 


Kaufen bei einem Anbieter der wahren Qualität q € {L, H} in jeder Periode n, neue Konsumen- 
ten, so ist die erwartete Gesamtanzahl von Konsumenten z,, die ein Anbieter der wahren Qualität 
q zu einem Zeitpunkt 7 hat, gegeben durch”? 


To 
> T 
T=1 


To 
ng: (2 +), “| (2.84) 
7=1 


Gilt lim }°7., 4] < ©, ist auch z, konstant. Da in jeder Periode n, neue Konsumenten hin- 
T0?00 


Zq 


zukommen, müssen daher auch n, Konsumenten den Anbieter verlassen. Für einen Anbieter der 
wahren Qualität q ergibt sich dann die Verlassensrate v,, d.h. das Verhältnis zwischen neu ankom- 
menden bzw. verlassenden Konsumenten und der Gesamtzahl an Konsumenten, zu 


"ig 
ng (1+ Dy qi) 
1 
(EEG) 


Va 


(2.85) 


224g]. KROUSE [1990], S. 535 

27 gl. KROUSE [1990], 5. 535 

a: ist nicht-steigend bzw. fallend in a und g7, ist nicht-steigend bzw. fallend in 1 — qk. Es gilt gj, > gi, (vgl. hierzu 
vor allem ROGERSON [1983], $. 515). 

229 gl. KROUSE [1990], 5. 535 

20 gl. ROGERSON [1983], S. 509 
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2 Modellansätze zur Analyse von Informationsproblemen auf Gütermärkten 


Der Aufbau von Reputation entzieht sich im Modell einer direkten Einflußnahme der Anbieter und 
wird ausschließlich durch die auf dem Markt allgemein zugängliche, aber imperfekte Information 
über die Güter bestimmt.??! Anbieter hoher Qualität genießen eine höhere Reputation, da sie mit 
höherer Wahrscheinlichkeit tatsächlich ein Gut hoher Qualität anbieten. Reputation wird im Mo- 
dell quantitativ durch den Parameter 6 repräsentiert. Er repräsentiert das Verhältnis zwischen der 
Anzahl der neuen Kunden des Anbieters der wahren Qualität H und der Anzahl an neuen Kunden 
des Anbieters der wahren Qualität L, d.h. es gilt? 


§- (2.86) 
nL 
Da Anbieter hoher Qualität eine höhere Reputation genießen, gilt 6 > 1. Über den Parameter ô 
beeinflußt die Reputation eines Anbieters gemäß Gleichung (2.87) das Verhältnis der Anzahl der 
Nachfrager beider Anbieter.” 


zu _ In (1+ de By) 
zo Mm (1+ oe, Bi) 
= 5 Z (2.87) 
UH 
Da der Reputationseffekt die Anbieter hoher Qualität begünstigt (6 > 1), und die Verlassensrate 
für diese Anbieter kleiner ist als die Verlassensrate der Anbieter niedriger Qualität (vy < vz), pro- 
fitieren die Anbieter hoher Qualität von der auf dem Markt vorhandenen Informationsproblematik 
insgesamt mehr als die Anbieter niedriger Qualität. Anbieter hoher Qualität verfügen stets über 
mehr Nachfrager als die Anbieter niedriger Qualität.?”* Sie können trotz imperfekter Informati- 
onsmöglichkeiten mit der höheren Anzahl von Kunden rechnen. 


2.4 Die Plausibilität informationsökonomischer Modellansätze 


Die Modelle auf der Grundlage des informationsökonomischen Ansatzes konzentrieren sich auf 
die Analyse marktendogener Informationsaktivitäten, die den Marktteilnehmern zur Überwindung 
unvollständiger Information zur Verfügung stehen. Dabei werden konkrete Annahmen über die 
Determinanten einer Transaktion, die Handlungsmöglichkeiten der Transaktionspartner sowie die 


23l1n dieser statischen Auffassung kann Reputation nicht durch eigene Aktivitäten erworben werden und unterscheidet 
sich daher vom signaltheoretischen Reputationsansatz (vgl. Abschnitt 1.4.1, S. 30). 

232 gl. KROUSE [1990], 5. 536 

233 vgl. KROUSE [1990], S$. 536 

24Das Verhältnis = bestimmt auch den Marktpreis, der das Anbieten hoher Qualität profitabler macht als das Anbieten 
niedriger Qualität. Mit steigendem a nimmt dieser Preis ab (vgl. KROUSE [1990], S. 536). 
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informationellen Rahmenbedingungen getroffen, und die Wirkungsweise der sich daraus ergeben- 
den Aktivitäten zur Informationsgewinnung betrachtet (vgl. die Abschnitte 2.1, 2.2, 2.3). 


Für eine Analyse und Beschreibung des tatsächlichen Informationsverhaltens auf Märkten sind 
die entwickelten Modelle aber zunächst nur bedingt tauglich, da sie Elemente besitzen, die einen 
normativen Charakter in dem folgenden Sinn aufweisen: Nur wenn die Entscheidungssituation 
den Modellannahmen entspricht, und sich insbesondere die Entscheider den abgeleiteten Verhal- 
tensweisen entsprechend verhalten, sind die Modellaussagen als Beschreibung des tatsächlichen 
Verhaltens anwendbar, und eine Lösung des Informationsproblems ist möglich. Eine wesentliche 
(implizite oder explizite) Modellannahme ist dabei die vollkommene Rationalität der Entschei- 
der.” Diese Annahme beinhaltet zwei Punkte. Zum einen ist mit vollkommener Rationalität ge- 
meint, daß die Entscheider über sämtliche transaktionsrelevanten Informationen verfügen.?” Im 
hier betrachteten Zusammenhang des Informationsverhaltens ist aber der zweite Punkt wesentli- 
cher. Die Forderung nach vollkommener Rationalität beinhaltet nämlich zum anderen, daß Ent- 
scheider in der Lage sind, zur Entscheidungsfindung die verfügbare Information in dem Sinne 
rational zu verarbeiten, daß sie sich gemäß wohldefinierter individueller Präferenzen optimal ver- 
halten.??’ Bei der Bildung eines Urteils über fehlende Information bedeutet dies vor allem, daß 
Entscheider sämtliche verfügbare, direkte oder indirekte Information rational verarbeiten und in 
die Entscheidungsfindung miteinbeziehen. 


‘In der Informationsökonomie werden solche, individuellen Aspekte des Entscheidungsverhaltens 
nicht problematisiert. Der Signaling-Ansatz geht stets von rational handelnden Akteuren aus und 
analysiert, wie unter bestimmten Marktbedingungen Anbieter Signale einsetzen und die Nachfra- 
ger auf die Signale reagieren und die vorenthaltene Information ableiten.??® Der informationsöko- 
nomische Ansatz trifft damit aber weder Aussagen über den Prozeß, der diesem Verhalten zugrun- 
de liegt, noch darüber, ob das angenommene Verhalten dem tatsächlichen Verhalten entspricht. 


Der damit aufgeworfenen Problematik wird im folgenden nachgegangen. Anhand zweier unter- 
schiedlicher Ansätze wird die Frage untersucht, ob der informationsökonomische Ansatz in seinen 
grundsätzlichen Annahmen und der Signaling-Ansatz mit seinen besonderen Annahmen angemes- 
sen und plausibel sind. Zum einen trifft die in Abschnitt 2.4.1 dargelegte, verhaltenswissenschaft- 
lich begründete Theorie der Qualitätswahrnehmung Aussagen über die individuelle Ebene des 


25 Vollkommene Rationalität steht hier als Gegensatz zu begrenzter Rationalität („bounded rationality‘) (vgl. SIMON 
[1967]). Als instrumentelle Rationalität bildet vollkommene Rationalität die Grundlage der klassischen Entschei- 
dungstheorie (vgl. HEAP ET AL. [1992], S. 3m). 

26ygl. SIMON [1967], S. 241. Die Informationsökonomie hat diesen Aspekt durch die Berücksichtigung unvollständiger 
Information in Form asymmetrischer Informationsverteilung aufgegriffen. Bezogen auf die Modellparameter wird al- 
lerdings nach wie vor vollständiges Wissen gefordert. In den Suchmodellen besteht diese Information bspw. aus den 
Wahrscheinlichkeitsverteilungen über Preise und Qualität, während sie in Signaling-Modellen aus den Wahrschein- 
lichkeiten über die einzelnen Typen besteht. 

27 vgl. SIMON [1967], S. 241 

28 gl. BOULDING UND KIRMANI [1993], S. 121f Die Autoren sprechen hier von der Marktorientierung der Informati- 
onsökonomie. 

239 /gl. BOULDING UND KIRMANI [1993], S. 122 
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Informations- und Erkenntnisprozesses, der mit den informationsökonomischen Modelle impli- 
zit eingeführt wird. Dabei bieten die Ergebnisse empirischer Überprüfungen der Aussagen der 
Theorie der Qualitätswahrnehmung dann einen Ausgangspunkt bei der Beurteilung der Aussagen 
der Informationsökonomie über den zugrundeliegenden Erkenntnis- und Informationsprozeß der 
Marktteilnehmer. Zum anderen liefert die in Abschnitt 2.4.2 dargelegte experimentelle Wirtschafts- 
forschung auf der Ebene des Marktes Ergebnisse über die Gültigkeit von Gleichgewichtsaussagen 
theoretischer Modelle. Anhand solcher Ergebnisse läßt sich dann die Informationsökonomie als 
einer Theorie der Beschreibung des Marktgeschehens insgesamt beurteilen. 


2.4.1 Die Theorie der Qualitätswahrnehmung 


Gegenstand der Theorie der Qualitätswahrnehmung ist der psychische Prozeß, in dem Konsumen- 
ten bei einer Kaufentscheidung zu einem Urteil über die Qualität eines Gutes gelangen. Qualität 
wird dabei nicht als objektive Beschaffenheit aufgefaßt (vgl. Fußnote 24, S. 10), sondern unter 
dem abstrakten Begriff „perceived quality‘? als subjektives Gesamturteil über das Gut zusam- 
mengefaßt, das auf den Wahrnehmungen, Bedürfnissen und Zielvorstellungen der Konsumenten 
basiert.*! 


Die theoretischen Modelle, die das Zustandekommen eines Qualitätsurteils begrifflich zu fassen 
versuchen, gehen zunächst davon aus, daß ein Gut aus einer Schar von Indikatoren („array of 
cues“) besteht. Indikatoren sind objektive Merkmale, die in der Wahrnehmung des Konsumenten 
mit den eigentlich interessierenden Attributen des Gutes in einem Zusammenhang stehen und vor 
dem Kauf beobachtet werden können.?* Diese Qualitätsindikatoren benutzt der Konsument, um 
ein umfassendes Qualitätsurteil abzuleiten. 


OLson [1977] modelliert das Zustandekommen eines Qualitätsurteils in einem zweistufigen Pro- 
zeB („cue utilization process‘).?* In der ersten Stufe erfaßt der Konsument die zur Verfügung ste- 
henden Indikatoren. Dies beinhaltet neben der bloßen Wahrnehmung der Indikatoren auch deren 
Auswahl, Speicherung und Kategorisierung. In der zweiten Stufe faßt der Konsument seine Infor- 
mationen über die Indikatoren zu einem Gesamturteil über die Qualität des Gutes zusammen. Die 
Gesamtbeurteilung des Gutes basiert also auf den direkt wahrgenommenen Qualitätsindikatoren. 


Der Einfluß, den die Indikatoren innerhalb des Beurteilungsprozesses haben, wird an drei Dimen- 
sionen festgemacht.?*° Zum ersten gibt der Vorhersagewert („predictive value) die Intensität an, 


AD vg]. GARVIN [1984], S. 32f 
Al vgl. STEENKAMP [1990], S. 310 & 5. 311f. Für die Schwierigkeiten, auf die ein solcher Qualitätsbegriff bei der An- 
wendung auf die reale Qualitätsauffassung von Konsumenten stoßen kann, vgl. GLASER [1995] 


Y%2 pl. OLSEN UND JACOBY [1972], S. 167, s.a. STEENKAMP [1990] 


23 ... cues are .... informational stimuli that are, according to the consumer, related to the quality of the product, 
and can be ascertained by the consumer through the senses prior to consumption” (STEENKAMP [1990], S. 312) 


vgl. OLSON [1977], S. 283f, vgl. auch OLSEN UND JACOBY [1972] 
2455], OLSEN UND JACOBY [1972], S$. 174%, OLSON [1977], 5. 284 


1? etrich Benner - 978-3-631-75482-5 
Downloaded from PubFactory at 01/11/2019 04:25:35AM 
via free access 


2.4 Die Plausibilität informationsökonomischer Modellansätze 


mit der ein Konsument an eine Beziehung zwischen Indikator und der Qualität des Gutes glaubt.” 
Zweitens gibt der Vertrauenswert (,,confidence value) den Grad an, mit dem ein Konsument an 
seine Fähigkeit glaubt, relevante Indikatoren ausmachen und korrekt beurteilen zu können.?*’ Eine 
dritte Dimension ist die Unterteilung der Indikatoren in extrinsische Indikatoren und intrinsische 
Indikatoren („extrinsic cues vs. intrinsic cues“).* Intrinsische Indikatoren sind Bestandteil des zu 
beurteilenden Gutes und können nicht ohne Veränderung des Gutes geändert werden.” Beispie- 
le sind Farbe oder Geruch eines Gutes. Extrinsische Indikatoren dagegen sind zwar mit dem Gut 
verbunden, sind aber nicht im physischen Sinne Teil des Gutes.?°° Typische Beispiele sind hier der 
Preis oder die Marke eines Gutes. 


Eine genauerer Analyse des Wahrnehmungsprozesses ermöglicht das erweiterte Modell von 
STEENKAMP [1990]. Dieses Modell unterscheidet den Prozeß der eigentlichen Wahrnehmung von 
dem Prozeß der Beurteilung der Gesamtqualität, indem es zunächst Qualitätsattribute („quality 
attributes’) von den Qualitätsindikatoren („quality cues‘) unterscheidet.?! 


Qualitätsattribute sind die in der subjektiven Wahrnehmung des Konsumenten existierenden Ei- 
genschaften des Gutes. Aus ihnen zieht der Konsument den eigentlichen Nutzen des Gutes.*” Da 
sie vor einem Kauf nicht erfahrbar sind, kann sich der Konsument vor einer Kaufentscheidung 
nur unter Bezug auf die Qualitätsindikatoren ein Urteil über die Qualitätsattribute bilden, und die 
Qualitätsattribute bilden somit die Basis des Gesamturteils über das Gut. 


Qualitätsindikatoren sind wie im Modell von OLSON [1977] auch im Modell von STEENKAMP 
[1990] die objektiven Merkmale des Gutes, die vor dem Kauf beobachtet werden können. Hier aber 
stehen sie in der Wahrnehmung des Konsumenten direkt nur mit den eigentlich interessierenden 
Qualitätsattributen in einem Zusammenhang. Die Qualitätsindikatoren stellen das dar, was der 
Konsument wahrnimmt.??? Qualitätsindikatoren haben für den Konsumenten daher nur insofern 
einen Wert, als eine Beziehung mit den Qualitätsattributen besteht oder wahrgenommen wird.>* 


Die Qualitätsattribute werden in Anlehnung an die informationsökonomische Einteilung von Güte- 
reigenschaften (vgl. Abschnitt 1.2.1) in zwei Kategorien unterteilt: Erfahrungsattribute und Ver- 
trauensattribute.2°° Entsprechend der Bedeutung in der Informationsökonomie bezeichnen Erfah- 
rungsattribute diejenigen Attribute, die der Konsument erst im Gebrauch des Gutes ermitteln kann. 


46 vgl. OLSEN UND JACOBY [1972], S. 174; OLSON [1977], 5. 284. Die quantitative Bestimmung beruht auf der Analogie 
zu einer Wahrscheinlichkeitseinschätzung (vgl. OLSEN UND JACOBY [1972], 5. 174). 


47 gl. OLSEN UND JACOBY [1972], $. 175 

U8 gl. OLSEN UND JACOBY [1972], S. 175; OLSON [1977], S. 284 
%9 vgl. OLSON [1977], S. 284; STEENKAMP [1990], $. 312 

20 vgl. OLSON [1977], S. 284; STEENKAMP [1990], S. 312 

51 ye], STEENKAMP [1990], S. 312 


32 Quality attributes are the functional and psychological benefits or consequences provided by the product. They 
represent what the product is perceived as doing or providing for the consumer.“ (STEENKAMP [1990], S. 313) 


253 gl. STEENKAMP [1990], S. 313 
34 ‚gl. STEENKAMP [1990], 5. 313 
25 gl. STEENKAMP [1990], 5. 314 
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Entsprechend sind Vertrauensattribute nicht im normalen Gebrauch feststellbar. Die informati- 
onsökonomische Kategorie der Sucheigenschaften wird im Modell nicht ausdrücklich berücksich- 
tigt. Sie wird lediglich funktional aufgefaßt und findet ihre Entsprechung in den Qualitätsindikato- 
ren. Letztere stellen für den Konsumenten nur insofern einen Wert dar, als sie die Ausgangsinfor- 
mationen des Beurteilungsprozesses für Qualitätsattribute liefern. 


Konsumenten können nach STEENKAMP [1990] ihre Einschätzungen über Qualitätsattribute auf 
drei unterschiedliche Weisen bilden: 


i) Erstens können Konsumenten ihre Einschätzungen durch direktes Beobachten bilden (,,de- 
scriptive belief formation“). Über Erfahrungsattribute kann der Konsument dabei prinzi- 
piell ohne Hinzunahme von Qualitätsindikatoren zu Urteilen gelangen. In der Regel werden 
aber aus Gründen der Gelegenheit oder Bequemlichkeit nicht direkt die Qualitätsattribute 
betrachtet, sondern auch hier Qualitätsindikatoren bei der Bildung von Einschätzungen her- 
angezogen. Darüber hinaus können Informationen über Vertrauensattribute ohnehin nicht 
durch die bloße Erfahrung ermittelt werden. 


Durch die Erfassung und Einordnung von Qualitätsindikatoren gelangt der Konsument zu 
rein deskriptiven Einschätzungen über die Qualitätsindikatoren. Eine Beurteilung der Qua- 
litätsattribute ist damit noch nicht verbunden, und die zur Verfügung stehende Information 
enthält keine direkten Aussagen über Qualitätsattribute. Wie die deskriptiven Einschätzun- 
gen allerdings indirekt in ein Urteil über die Gesamtqualität einfließen können, zeigen die 
zwei im folgenden erläuterten Prozesse auf. 


ii) Im zweiten Prozeß werden Urteile über Qualitätsattribute abgeleitet, indem die Informatio- 
nen, die in deskriptiven Einschätzungen enthalten sind, als zutreffend wahrgenommen und 
akzeptiert werden (,,informational belief formation“).® Wie die Information in diesem Pro- 
zeß akzeptiert und verarbeitet wird, hängt dabei sowohl von Faktoren der Informationsquel- 
le sowie der konkret übermittelten Botschaft als auch von Faktoren des Empfängers selbst 
ab.?°? Der wichtigste Faktor bezüglich der Informationsquellen ist deren Glaubwürdigkeit:?°° 
Je höher die Glaubwürdigkeit ist, die die Informationsquelle beim Nachfrager genießt, um 
so eher wird die Information auch akzeptiert. Die Glaubwürdigkeit einer Information hängt 
wiederum von der Art der Quelle ab, aus der sie stammt:?6' Informationen aus kommerziel- 
len Informationsquellen (bspw. Werbung oder Verkaufsgespräch) wird wenig Vertrauen ent- 


256 gl. STEENKAMP [1990], S. 317#, s.a. FISHBEIN UND AJZEN [1975] 

257y 91. STEENKAMP [1990], S. 318 

38 vgl. STEENKAMP [1990], S. 318 

259ve], FISHBEIN UND AJZEN [1975], S. 462f 

29]. STEENKAMP [1989], S. 109 

2l vgl. STEENKAMP [1990], S. 322. Für einen umfassenden Überblick über empirische Studien zur Glaubwürdigkeit von 
Informationsquellen vgl. STERNTHAL ET AL. [1978] 
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gegengebracht,2#? neutrale Quellen (bspw. Verbraucherzentralen) werden wegen mangeln- 
der Klarheit oder Verständlichkeit nicht beachtet und persönlichen Quellen (bspw. Freunde 
und Bekannte) wird häufig das Urteilsvermögen abgesprochen. Die Ableitung von Urteilen 
aufgrund von Informationen ist daher nur in wenigen Situationen anzutreffen.26? Selbst bei 
Urteilen über Vertrauensattribute, die wegen der Unmöglichkeit der eigenen Erfahrung auf 
externe Informationen beruhen müssen, hat die informationsabhängige Urteilsbildung eine 
weniger bedeutsame Rolle, da Informationen auch hier nicht wahrgenommen werden, nicht 
verfügbar sind oder auch einfach nicht verstanden werden. 


iii) Die dritte Möglichkeit, die zu Einschätzungen über Qualitätsattribute führen kann, besteht in 
der Ableitungen von Schlußfolgerungen über Qualitätsattribute (,,inferential belief formati- 
on“). Dabei werden Urteile über Qualitätsattribute aus deskriptiven Einschätzungen gebildet, 
die keinen ausdrücklichen Bezug zum eigentlichen Qualitätsattribut haben.” Die Grundlage 
solcher Urteile ist die Verknüpfung von neuer Information mit bestehenden Überzeugungen 
des Konsumenten, die sich auf das Verhältnis von Qualitätsindikator und Qualitätsattribut be- 
ziehen. Der Nachfrager muß allerdings Vertrauen in seine Fähigkeit haben, den deskriptiven 
Hinweis (Indikator) richtig interpretieren zu können, d.h. der Vertrauenswert des Indikators 
muß entsprechend hoch sein. Der Vertrauenswert kann somit als ein Maß für die Sicherheit 
interpretiert werden, die der Nachfrager einer deskriptiven Einschätzung zuspricht.?6° Dieses 
„schließende Bilden” von Urteilen ist nach STEENKAMP [1990] die Art der Urteilsbildung, 
die bei Konsumenten am häufigsten anzutreffen ist.?°” Bei Vertrauensattributen erschwert 
allerdings die fehlende Gelegenheit, im Gebrauch neue Informationen zu erhalten und damit 
eigene Urteile über das Attribut zu bilden, die inferentielle Bildung von Urteilen. Die infor- 
mationsabhängige Bildung von Urteilen hat daher bei Vertrauensattributen im Vergleich zu 
Erfahrungsattributen das stärkere Gewicht.?% 


Das Modell zur Beschreibung des eigentlichen Wahrnehmungsprozesses, das STEENKAMP [1990] 
mit Hilfe der dargelegten Begriffe entwickelt, besteht aus drei Stufen, die in Abbildung 2.5 auf der 
nächsten Seite dargestellt sind. In der ersten Stufe stehen die Wahrnehmung und die Einordnung 
der Qualitätsindikatoren im Vordergrund, die zu einem descriptive belief formiert werden.” Die 


2629], BATRA ET AL. [1996] 

2638), STEENKAMP [1990], 5. 322 

264 vgl. STEENKAMP [1990], 5. 322. Beispielsweise schließen Brotkäufer bei der Beurteilung des Nährwertes eines Brotes 
eher von der Farbe des Brotes auf den Nährwert, als daß sie die Informationen über den Nährstoffgehalt beachten (vgl. 
PETERSON [1977]). 

65y91. STEENKAMP [1990], S. 319. Aus der deskriptiven Einschätzung „Dieses Automobil wurde in Deutschland herge- 
stellt“ kann bspw. das Urteil „Dieses Automobil ist zuverlässig“ abgeleitet werden. 

%66 go]. STEENKAMP [1989], $. 115 

%7ygl. STEENKAMP [1990], S. 318. Gleichwohl deutet STEENKAMP [1990] auf die Ähnlichkeit der beiden zuletzt ge- 
nannten Urteilsbildungen und deren wechselseitige Abhängigkeit hin. 


%8 gl. STEENKAMP [1990], S. 322 
26% vgl. STEENKAMP [1990], 5. 324 
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personen- und situations- 
bedingte Faktoren 


Einschätzungen über Einschätzungen über 
intrinsische Indikatoren | ———> | Erfahrungsattribute 
vorhandene / x wahrgenommene 


Indiktoren N Qualität 


Einschätzungen über Einschätzungen über 
extrinsische Indikatoren Vertrauensattribute 


Erfassung der Einschätzungen Gesamturteil 
Indikatoren über Attribute über Qualität 


Abbildung 2.5: Der Prozeß der Wahrnehmung von Qualität 
Quelle: STEENKAMP [1990], S. 323, verändert 


so aufgenommenen Qualitätsindikatoren werden in der zweiten Stufe benutzt, um mittels inferen- 
tial belief formation Urteile über die Erfahrungs- und Vertrauensattribute des Gutes zu erhalten. ?”° 
In der dritten Stufe werden die einzelnen Urteile über die Qualitätsattribute schließlich zu einem 
Gesamturteil über die wahrgenommene Qualität zusammengefaßt.?”! 


In den empirischen Studien, die auf Basis der Theorie der Qualitätswahrnehmung das Informa- 
tionsverhalten von Nachfragern untersuchen, werden vor allem die Indikatorfunktion von Preis, 
Werbung und Garantien untersucht. Die zentralen Ergebnisse dieser Untersuchungen werden im 
folgenden herausgearbeitet. 


Der Preis als Indikator der Produktqualität 

Der Preis stellt diejenige Gütereigenschaft dar, dessen Indikatorfunktion am umfassendsten unter- 
sucht ist. Dabei teilt sich der Bereich der Konsumentenforschung, der sich mit dem Preis als Qua- 
litätsindikator beschäftigt, in zwei Forschungsrichtungen auf.?”? Zum einen wird die Beziehung 
zwischen dem Preis und der objektiven Qualität der angebotenen Güter untersucht.””> Und zum 
anderen wird untersucht, ob der Preis von Konsumenten überhaupt als Qualitätsindikator benutzt 
wird. Die Ergebnisse beider Forschungsrichtungen müssen für eine Beurteilung der Indikatorfunk- 
tion herangezogen werden und werden im folgenden dargestellt. 


270g]. STEENKAMP [1990], S$. 324 

271ygl. STEENKAMP [1990], S. 325 

272 gl. LICHTENSTEIN UND BURTON [1989], S. 429 

273Qbjektive Qualität bezieht sich auf eine güterorientierte Sichtweise des Begriffs Qualität und meint die An- oder 
Abwesenheit von meßbaren Gütereigenschaften (vgl. GARVIN [1984], $. 259). 
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Die Beziehung zwischen Preis und objektiver Qualität Aus Sicht der Informationsöko- 
nomie ist die erste Forschungsrichtung von Interesse, die die Beziehung zwischen dem Preis und 
der objektiven Produktqualität untersucht. Sie wird zunächst dargelegt. Denn wenn ein solcher 
Zusammenhang gegeben ist, kann von einer Signalwirkung des Preises ausgegangen werden. 


Untersuchungen, bei denen ein solcher objektiver Zusammenhang im Vordergrund steht, zeigen 
jedoch nur eine schwache Ausprägung dieser Beziehung.?’* Allerdings existieren innerhalb der 
betrachteten Produktkategorien starke Schwankungen,?”° für deren Erklärung verschieden Fakto- 
ren herangezogen werden können. 


Unter diesen Faktoren, die die Beziehung zwischen Preis und objektiver Qualität beeinflussen, sind 
insbesondere die Informationen von Bedeutung, die den Konsumenten bei einer Qualitätsbeurtei- 
lung zur Verfügung stehen. Werden allerdings nur die zwei Extreme von Ausprägungen möglicher 
Informationssituationen auf Märkten betrachtet, d.h. entweder alle Qualitätsinformationen stehen 
den Nachfragern zur Verfügung oder keine Qualitätsinformationen stehen zur Verfügung, ist die 
theoretisch gegebene Nutzbarkeit des Preises als Qualitätsindikator eingeschränkt, wie folgende 
Argumentation zeigt.2”° Auf Märkten mit vollkommener Information ist die Qualität bekannt, und 
mit steigender Qualität wird daher auch der Preis steigen. Gleichzeitig ist aber gerade wegen der 
vollkommenen Information die Nutzung des Preises als Qualitätsindikator nicht notwendig. Auf 
Märkten hingegen, auf denen keine Qualitätsinformationen zur Verfügung stehen, ist jeder Indika- 
tor für den Konsumenten nützlich. Allerdings ist es hier irrational, den Preis auch tatsächlich als 
Qualitätsindikator zu benutzen, da dem Konsumenten keine Möglichkeiten zur Verfügung stehen, 
die Qualität überhaupt zu erfahren oder die Aussagen des Anbieters zu verifizieren. 


Wird diese extreme Zweiteilung der Verfügbarkeit von Informationen abgeschwächt,?’’ müßte 
gemäß dieser Argumentation die Korrelation zwischen Qualität und Preis um so stärker sein, je 
mehr Informationen ein Konsument über ein Gut besitzt. HANF UND VON WERSEBE [1994] unter- 
suchen zur Verifikation dieser Aussage diejenigen Eigenschaften von Gütern, die die Informations- 
suche der Konsumenten beeinflussen.?’? Sie können zeigen, daß die Beziehung zwischen Preis und 
Qualität in der Tat von den Informationseigenschaften abhängt. Die Relation zwischen Preis und 
Qualität ist dann relativ stark ausgeprägt, wenn die Qualität leicht zu erkennen ist, die Suchkosten 
niedrig sind, der Produktpreis hoch ist und es sich um langlebige Gebrauchsgüter handelt. Mit der 


274Fiir einen Überblick vgl. HANF UND VON WERSEBE [1994], S. 3401. Als Maß des Zusammenhangs dient in diesen 
Untersuchungen in der Regel die Korrelation zwischen Preisen und Testberichten unabhängiger Tester, wie sie in 
Deutschland bspw. die Stiftung Warentest veröffentlicht (vgl. DILLER [1977], DILLER [1988]). Bei den von HANF 
UND VON WERSEBE [1994] aufgeführten, siebzehn Untersuchungen ist der durchschnittliche Korrelationskoeffizient 
nicht größer als r = 0.29. 

275ygl. HANF UND VON WERSEBE [1994], S. 340f 

276Dje Argumentation geht zurück auf SCITOVSKY [1945], der in diesem Zusammenhang zwischen ,,expert’s markets“ 
und ,Jayman’s markets‘ unterscheidet. Während auf expert's markets jeder Nachfrager ein Experte ist und auf je- 
den Fall die Qualität ermitteln kann, sind die Nachfrager auf layman's markets Laien und können prinzipiell keine 
Information über die Qualität ermitteln. 

27T vgl. HANF UND VON WERSEBE [1994], S. 336f 

278 gl. HANF UND VON WERSEBE [1994], S. 336f 
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Erkennbarkeit der Qualität beziehen sich die Autoren ausdrücklich auf die informationsökonomi- 
sche Einteilung in Such- und Erfahrungseigenschaften von Gütern und formulieren die Hypothese, 
daß das die Korrelation zwischen Preis und Qualität mit zunehmenden Umfang an Sucheigenschaf- 
ten steigt.’ Die Autoren argumentieren weiter, daß sich wegen der langen Gebrauchsdauer und 
der damit verbundenen höheren Unzufriedenheit im Falle von mangelnder Qualität die Konsumen- 
ten gründlicher über die Qualität informieren, so daß ein hoher Preis nur bei einer hohen Qualität 
verlangt werden kann. Insgesamt folgern sie daraus, daß in diesem Fall die Orientierung am 
Preis kein irrationales Verhalten bei der Qualitätsbeurteilung darstellt. 


Der Gebrauch des Preises als Qualitätsindikator Die zweite Forschungsrichtung betrachtet 
die Rolle des Preises bei der Qualitätswahrnehmung und -beurteilung aus verhaltenswissenschaft- 
licher Sicht und untersucht, ob der Preis überhaupt als Qualitätsindikator benutzt wird. 


Wegen seiner einfachen Verfügbarkeit wird davon ausgegangen, daß der Preis tatsächlich als allge- 
mein gebräuchlicher Qualitätsindikator dient.??! Untersuchungen zur subjektiven Wahrnehmung 
eines Zusammenhangs zwischen Preis und Qualität betrachten den Preis dabei als einen extrin- 
sischen Qualitätsindikator. Die Ergebnisse von Untersuchungen, die dieses Verhalten empirisch 
testen, lassen keine eindeutigen und konsistenten Schlußfolgerungen zu. Einerseits scheint ein 
genereller Zusammenhang zwischen Preis und wahrgenommener Qualität zu existieren,2®? doch 


zeigt andererseits die eingehende Analyse der zugrundeliegenden Untersuchungen, daß ein sol- 


ches Konsumentenverhalten weder allgemeingültig noch stabil ist? und von einer Vielzahl von 


Faktoren bestimmt wird. So variiert die Beziehung zwischen Preis und wahrgenommener Qua- 
lität mit Persönlichkeitsvariablen des Konsumenten, wobei hier das Vertrauen in Informationen 
der Verkäufer und eine materialistische Wertevorstellung (,,snobbery*) zu den einflußreichsten Va- 
riablen gehéren.”™ Darüber hinaus hängt das Verhalten von der zu beurteilenden Produktkategorie 
ab,?® und schließlich verliert der Preis an Einfluß, wenn er nicht die einzige verfügbare Informa- 
tion ist. Besonders hervorzuheben ist hier der Einfluß der Glaubwürdigkeit des Anbieters auf 


279 vgl. HANF UND VON WERSEBE [1994], S. 337 

280] ICHTENSTEIN UND BURTON [1989] zeigen in der Tat, daß bei langlebigen Gebrauchsgütern die Wahrnehmung des 
objektiven Preis-Qualitätsverhältnisses auch tatsächlich besser ist als bei kurzlebigen. 

281g]. ETGAR UND MALHOTRA [1981], 5. 217 

282 gl. MONROE UND KRISHNAN [1985], S. 212. In ihrem Überblick über die Forschungsergebnisse deuten sie auf die 
Existenz eines Zusammenhangs zwischen Preis und wahrgenommener Qualität hin. 

%3 vgl. PETERSON UND WILSON [1985], 5. 247. Sogar die Behauptung, daß kein genereller Zusammenhang zwischen 
Preis und wahrgenommener Qualität besteht, wird vertreten (vgl. ZEITHAML [1988], $. 11). 

284 vgl. SHAPIRO [1973], S. 291. 

285Rei langlebigen Konsumgütern ziehen Konsumenten eher den Preis als Indikator heran als bei Gebrauchsgütern (vgl. 
PETERSON UND WILSON [1985], 5. 249. Das steht sowohl mit den Fähigkeiten der Konsumenten als auch mit den 
objektiven Gegebenheiten in Einklang (vgl. S. 128). 


286In den Studien, in der der Preis der einzige Indikator war (,,single-cue*-Studien) ist der Zusammenhang eindeutiger 


und stärker als in Studien, in denen der Preis nur einer unter vielen Indikatoren war (‚nulti-cue‘-Studien) (vgl. OLSON 
[1977)). Beispielsweise scheint der Markenname ein gewichtigerer Indikator als der Preis zu sein (vgl. OLSON [1977], 
S. 271, GARDNER [1971], S. 242f). 
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die Verläßlichkeit des Preises als Qualitätsindikator.??’ Je höher die Glaubwürdigkeit ist, die ei- 
nem Anbieter von den Konsumenten zugesprochen wird, desto stärker wird auch auf den Preis als 
Qualitätsindikator zurückgegriffen. ?#® 


Werbung als Indikator der Produktqualität 

Auch der aus informationsökonomischer Perspektive bedeutsame Werbeaufwand ist im Zusam- 
menhang mit der Beurteilung der Qualität Gegenstand empirischer Studien zur Theorie der Qua- 
litätswahrnehmung.?®? Werbeausgaben werden dabei als extrinsischer Qualitätsindikator aufge- 
faBt,2 dessen Wirkung auf einem direkten Einfluß der wahrgenommenen Werbekosten auf die 
Wahrnehmung des betriebenen Werbeaufwands beruht. Dabei gilt der Werbeaufwand als Zeichen, 
daß der Werbetreibende an den Erfolg seines beworbenen Gutes glaubt.??! Sind die Konsumenten 
der Meinung, der Erfolg eines Gutes hänge von der Qualität des Gutes ab, werden Werbekosten zu 
einem glaubwürdigen Qualitätssignal.?”? In den durchgeführten Untersuchungen stellen die Kon- 
sumenten tatsächlich einen Zusammenhang zwischen den Details einer Werbekampagne und den 
dafür aufgewendeten Kosten her,?”? und ihre Qualitätsbeurteilungen korrelieren positiv mit der 
Höhe der so wahrgenommenen Kosten für das Werbemedium und für die Länge bzw. die Größe 
der Werbeblöcke.?”* Auch wenn Konsumenten keine externe Information über die Werbekampagne 
erhalten und nur auf die direkt mit der Kampagne übermittelte Information zurückgreifen können, 
schließen die Konsumenten auf die damit verbundenen Kosten und machen ihr Qualitätsurteil von 
einer solchen Bewertung abhängig.?” 


Die Steigerung der Häufigkeit einer Werbekampagne führt entgegen der ermittelten positiven Kor- 
relation mit den Kosten der Werbemaßnahmen allerdings zu einer negativen Qualitätseinschätzung. 
Möglicherweise gehen Konsumenten in diesem Fall nicht von einem Vertrauen des Produzenten 
in sein Produkt aus, sondern sehen als Motivation der Werbekampagne nur die Verzweiflung des 
Produzenten überhaupt Kunden für das Produkt zu gewinnen. ?” 


Die Glaubwürdigkeit von Werbebotschaften ist in empirischen Untersuchungen eng mit der Re- 
putation der Werbetreibenden verbunden.?”” So zeigt sich, daß mit extremer werdenden Werbe- 


287 Glaubwürdigkeit setzt sich hier aus den zwei Dimensionen Ehrlichkeit und Kompetenz zusammen (vgl. SHAPIRO 
[1973], S. 290%). 

288g]. SHAPIRO [1973], S. 291 

289 vg]. KIRMANI UND WRIGHT [1989], KIRMANI [1990] 

2% gl. KIRMANI UND WRIGHT [1989], 5. 344 

29! vgl. KIRMANI UND WRIGHT [1989], 5. 344 

2929]. KIRMANI UND WRIGHT [1989], S. 345 

293 Werbemedium, Werbehäufigkeit und Dauer eines TV-Werbespots bzw. Größe einer Zeitungsanzeige erfuhren die Kon- 
sumenten explizit aus externen Quellen. Wie Konsumenten ausschließlich aus der Beobachtung der Werbekampagne 
Einschätzungen über diese Details bilden, wurde nicht untersucht (vgl. KIRMANI UND WRIGHT [1989], S. 346). 


294 761. KIRMANI UND WRIGHT [1989], $. 347f 

295ygl. KIRMANI [1990]. Als Indikator für die Werbekosten diente die Größe einer Zeitungsanzeige. 

2% vel. KIRMANI UND WRIGHT [1989], $. 345 & S. 348. Eine Bestätigung dieser Ergebnisse liefert KIRMANI [1990]. 
297 ygl. GOLDBERG UND HARTWICK [1990] 


12Dietrich Benner - 978-3-631-75482-5 
Downloaded from PubFactory at 01/11/2019 04:25:35 AM 
via free access 


2 Modellansätze zur Analyse von Informationsproblemen auf Gütermärkten 


botschaften?” diejenigen Unternehmen, deren Reputation hoch ist, einen geringeren Rückgang in 
der Glaubwürdigkeit ihre Werbung erleiden als Unternehmen, deren Reputation von vornherein 
niedrig ist.?” 


Garantien als Indikatoren der Produktqualität 

Die verhaltenswissenschaftlich geprägte Forschung betrachtet Garantien unter zwei Aspekten, die 
im folgenden herausgearbeitet werden. Genau wie Preise werden Garantien zum einen im Sinne 
der Theorie der Qualitätswahrnehmung als extrinsische Qualitätsindikatoren aufgefaßt, die von 
Konsumenten zur Bildung eines umfassenden Qualitätsurteils herangezogen werden. Zum anderen 
wird speziell die Rolle von Garantien bei der Reduzierung des wahrgenommenen Risikos einer 
Kaufentscheidung untersucht. 


Der Gebrauch von Garantien als Qualitätsindikator Wie bei den Preisen kann in Bezug auf 
den Gebrauch von Garantien als Qualitätsindikator zunächst nach dem objektiven Informations- 
wert von Garantien gefragt werden. Untersuchungen, die sich auf den objektiven Informationswert 
von Garantien konzentrieren, beziehen sich im allgemeinen auf die Zuverlässigkeit der betrachte- 
ten Güter, also nur auf eine Dimension der Qualität eines Gutes. Die Ergebnisse diesbezüglicher 
Untersuchungen zeigen, daß Garantien ein brauchbares Signal der Zuverlässigkeit darstellen, und 
diese Rolle nicht von den Güterpreisen übernommen werden kann.” Allerdings ist diese Funk- 
tion eingeschränkt, da innerhalb vieler Güterklassen eine generelle Übereinstimmung der Garan- 
tieleistungen besteht. Garantien stellen damit keine brauchbaren Indikatoren für Qualität einzelner 
Güter aus diesen Kategorien dar.?”! 


Die Ergebnisse empirischer Untersuchungen, die sich ausdrücklich mit der Frage beschäftigen, 
ob Konsumenten Garantien bei der Qualitätsbeurteilung auch tatsächlich berücksichtigen, sind 
ebenfalls nicht eindeutig. So werden Garantien nur für bestimmte Güterklassen herangezogen?” 
oder allgemein zu den weniger wichtigen Attributen gezählt.” Dem widersprechen allerdings die 
Ergebnisse von Untersuchungen, in denen Konsumenten bei allen untersuchten Produktgruppen 
Garantien als das wichtigste Attribut ansehen. 


298In der empirischen Untersuchung von GOLDBERG UND HARTWICK [1990] wurde mit extremer werdender Werbebot- 
schaft das behauptete Abschneiden in einem Geschmackstest besser (GOLDBERG UND HARTWICK [1990], $. 175). 

299 /gl. GOLDBERG UND HARTWICK [1990], S. 174 & S. 177f 

%0ygl. WIENER [1985]. Er betrachtet den Zusammenhang zwischen dem gewährten Garantieumfang und der Zu- 
verlässigkeit von langfristigen Gebrauchsgütern (Klimaanlagen, Fernsehgeräte, Waschmaschinen und Wäschetrock- 
ner). Die Zuverlässigkeit der Produkte wurde unabhängigen Testberichten entnommen. 

301 yg]. GERNER UND BRYANT [1981] 

30251. OLSEN UND JACOBY [1972]. In ihrer Untersuchung werden nur bei zwei von fünf Gütergruppen Garantien zu 
den wichtigsten Qualitätsindikatoren gezählt. 

303 gl. PERRY UND PERRY [1976] 

304g]. MCCLURE UND RYANS JR. [1968]. Allerdings wurden in dieser Untersuchung Garantien mit dem allgemeinen 
Service zusammengefaßt. 
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2.4 Die Plausibilität informationsökonomischer Modellansätze 


Garantien und wahrgenommenes Risiko Der zweite Aspekt, unter dem Garantien betrachtet 
werden, ist mit dem beim Erwerb eines Gutes vorhandenen Risiko verbunden, im Falle einer not- 
wendigen Reparatur einen hohen finanziellen Aufwand betreiben zu müssen.?® Indem Garantien 
die möglichen (finanziellen) Auswirkungen von den Konsumenten auf den Anbieter transferieren, 
können Garantien daher auch zur Reduzierung dieses Risikos beitragen (vgl. auch Abschnitt 1.4.1, 
S. 29). Die Ergebnisse diesbezüglicher Untersuchungen zeigen in der Tat, daß bei Konsumenten 
das wahrgenommene Risiko, einen finanziellen Verlust zu erleiden, mit der Höhe des Garantieum- 
fangs abnimmt.’ 


Die Wirkung von Garantien auf die Beurteilung der Qualität eines Gutes ist von der Glaubwürdig- 
keit des Garantiegebers abhängig.” Die Glaubwürdigkeit des gewährten Garantieumfangs wirkt 
sich positiv auf die Beurteilung der Produktqualität aus. So wird die Produktqualität bei hoher 
Glaubwürdigkeit um so höher eingeschätzt, je größer der Garantieumfang ist.” Umgekehrt führt 
aber ein hoher Garantieumfang bei gleichzeitiger niedriger Glaubwürdigkeit zu einer niedrigeren 
(oder gleichen) Qualitätseinschätzung als dies bei hoher Glaubwürdigkeit der Fall ist.” 


Wie die Ergebnisse der Studien zur Qualitätswahrnehmung insgesamt zeigen, ist den Konsumenten 
die Rolle der Signale, die in der informationsökonomischen Analyse unter dem Aspekt der Infor- 
mationsübermittlung betrachtet werden, im Prozeß der Qualitätsbeurteilung tatsächlich bewußt. 
Auf realen Märkten wird auf die mögliche Indikatorfunktion von Preisen, Werbung und Garanti- 
en zurückgegriffen, so daß sie die theoretisch unterstellte Informationsrolle übernehmen können. 
Da insbesondere bei Preisen mit der möglichen Information, die ein Konsument über das Produkt 
besitzen kann, auch ein objektiver Zusammenhang zwischen Preis und Qualität gegeben ist, ist 
es für die Konsumenten bei Such- und auch, in einem etwas eingeschränkteren Maße, bei Erfah- 
rungsgütern rational, diese Indikatorfunktion auch zu benutzen. Die Ergebnisse machen zusätzlich 
einen Aspekt deutlich, der in den analysierten informationsökonomischen Modellen nicht direkt 
erfaßt und operationalisiert wird, und vor allem bei Vertrauensgütern ein hervorgehobene Rolle 
spielt. Bei allen betrachteten Indikatoren beeinflußt die Glaubwürdigkeit der Aussagen, die mit 
den Indikatoren verbundenen sind, die Informationsübermittlung. So zeigt sich, daß sich Konsu- 
menten mit steigender Glaubwürdigkeit des Anbieters auf die Indikatorfunktion verlassen, und der 
Gebrauch der Indikatoren nimmt zu. Insbesondere ist dies ein weiteres Indiz für die Notwendig- 
keit, diesen Aspekt in eine Operationalisierung des Konzepts des Vertrauensgutes zu integrieren 
(vgl. Kapitel 3). 


305g]. PERRY UND PERRY [1976], S. 33f 
3069], SHIMP UND BEARDEN [1982]; vgl. auch BEARDEN UND SHIMP [1982]. Die Autoren kommen auch hier zu dem 
Ergebnis, daß der Umfang der Garantie ein Faktor bei der Risikowahrnehmung ist. 


307 ygl. BOULDING UND KIRMANI [1993] 
308 gl. BOULDING UND KIRMANI [1993], S. 118 
30% vgl. BOULDING UND KIRMANI [1993], S. 118 
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2 Modellansätze zur Analyse von Informationsproblemen auf Gütermärkten 


2.4.2 Die experimentelle Wirtschaftsforschung 


Die experimentelle Wirtschaftsforschung hat die Bewertung und Überprüfung der Vorhersagekraft 
ökonomischer Theorien und Modelle zum Inhalt.*'° Im Gegensatz zum traditionellen Ansatz, in 
dem ökonomische Theorien auf der Grundlage statistischer Daten existierender Märkte bewertet 
werden,?!! bedient sich die experimentelle Wirtschaftsforschung solcher Daten, die durch gezielt 
geplante Laborexperimente erhoben werden. Auf diese Weise sind zum einen die Ergebnisse sol- 
cher Experimente jederzeit reproduzierbar, so daß die unabhängige Verifikation von Ergebnissen 
erleichtert wird.?'? Insbesondere soll damit auch eine Änderung des Verhältnisses zwischen Theo- 
rie und empirischen Befunden einhergehen: Empirische Befunde werden zum Maß der Entwick- 
lung ökonomischer Theorien und sind nicht bloße Beigaben, die mit denen Theorien im Nach- 
hinein in Einklang gebracht werden.?!? Zum anderen sind die Bedingungen, unter denen die Ex- 
perimente stattfinden, kontrollierbar und beeinflußbar, so daß das Testen von Theorien und die 
Entwicklung alternativer Theorien vereinfacht und genauer werden soll. 


Mit der Durchführung von Experimenten können verschiedene Ziele verfolgt werden.?!* Von ei- 
nem theoretischen Interesse sind Experimente,?'? die dem Test bzw. der Falsifikation von Theo- 
rien dienen oder die der Aufdeckung von unvorhergesagten Regelmäßigkeiten dienen. Durch die 
Möglichkeit, Experimente den strukturellen Gegebenheiten der Theorie angemessen anzupassen, 
können die Beobachtungen in einem direkten Zusammenhang mit der Theorie betrachtet wer- 
den. Nicht vorhergesagte Beobachtungen sollen so zur Falsifikation der Theorie beitragen oder in 
der Theorie nicht berücksichtigte Aspekte aufzeigen. Weiterhin sollen Experimente helfen, Zu- 
sammenhänge zwischen beobachtbaren ökonomischen Variablen zu erkennen, über die bereits be- 
kannte Theorien keine Aussagen treffen. Die Möglichkeit der Kontrolle soll so die Veränderung der 
Randbedingungen ermöglichen, so daß die Ursachen der beobachteten Regelmäßigkeiten isoliert 
werden können.?!® Schließlich kann mit Hilfe von Experimenten der Geltungsbereich von Theori- 
en, die noch nicht falsifiziert wurden, ermittelt werden, indem die vereinfachten Voraussetzungen 


schrittweise an die meist komplexeren Voraussetzungen realer Märkte angepaßt werden. So soll es 


möglich sein, die Kluft zwischen Laborexperiment und realen Märkten zu überbrücken.?! 


310Ejnen Überblick über die historische Entwicklung der Experimentellen Wirtschaftsforschung geben SMITH [1990], 
SMITH [1991] und FRIEDMAN UND SUNDER [1994], S. 121ff. Eine methodische Einführung findet sich in DAVIS UND 
HOLT [1993], FRIEDMAN UND SUNDER [1994] und KAGEL UND ROTH [1995]. 

3llygl. DAVIS UND HOLT [1993], S. 3 

312yg], DAVIS UND HOLT [1993], S. 14 

313ygl. SMITH [1991], S. 784. Er spricht in diesem Sinne von Theorien als „stylized facts“. 

3l4ygl. DAVIS UND HOLT [1993], S. 19f. Für eine Kategorisierung der Experimente auf der Grundlage der Ziele vgl. 
KAGEL UND ROTH [1995], S. 21f 

315ROTH [1995] spricht hier von Experimenten, die zu Theoretikern sprechen (vgl. ROTH [1995], $. 22). 


3169], SMITH [1990], S. 2. Die Verifikation einer Theorie durch Erhebung statistischer Daten führt immer zu einem 
zusammengefaßten Test („composite test’) der gesamten Theorie, während durch die Kontrollmöglichkeiten im Labor 
einzelne Bestandteile einer Theorie getestet werden können („est of component elements"). 


317DaVIS UND HOLT [1993], S. 19. Eine weiter Kategorie von Experimenten kann politische Entscheidungsträger bei der 
Abschätzung der Auswirkungen ihre Entscheidungen unterstützen (vgl. ROTH [1995], 5. 22). 


1fietrich Benner - 978-3-631-75482-5 
Downloaded from PubFactory at 01/11/2019 04:25:35AM 
via free access 


2.4 Die Plausibilität informationsökonomischer Modellansätze 


Signaling auf experimentellen Märkten 

Die informationsökonomische Anwendung der Spieltheorie trifft Aussagen über die Wirkungs- 
weise und die Einsatzmöglichkeiten von Signalen auf Märkten mit unvollständiger Information. 
Die experimentelle Verifikation solcher Aussagen untersucht, ob der Signaling-Mechanismus über- 
haupt in Kraft tritt, unter welchen Bedingungen dies der Fall ist und in welchem Maße sich das Ver- 
halten der Marktteilnehmer anhand von theoretischen Gleichgewichtsaussagen vorhersagen und 
erklären läßt. Es handelt sich also um Experimente von einem theoretischen Interesse. 


Notwendige Voraussetzung für die Anwendung des Signaling-Ansatzes ist in diesem Zusammen- 
hang zunächst, daß Empfänger möglicher Signale diese auch tatsächlich gemäß der Signaling- 
Theorie interpretieren. Dieser Frage gehen BOULDING UND KIRMANI [1993] in ihren Experi- 
menten nach und untersuchen, ob die Reaktionen von Konsumenten auf gewährte Garantien mit 
den Gleichgewichtsaussagen der Signaltheorie konsistent sind.?!® In der Signaling-Theorie hängt 
bekanntlich die Möglichkeit, von dem Umfang einer Garantie auf die Güterqualität zu schlie- 
ßen, von den mit der Garantie verbundenen Kosten ab (vgl. Abschnitt 2.2.2, S. 77). In ihrem 
Experiment gehen die Autoren allerdings davon aus, daß der explizite Bezug auf die Kosten 
der Garantiegewährung nicht ausreichend ist. Wesentlich ist vielmehr die allgemeine Eigenschaft 
eines Signals, den Sender an bestimmte, mit Kosten verbundenen Leistungen oder Aktivitäten 
zu binden (bonding), was bei der Überprüfung der Theorie entsprechend berücksichtigt werden 
muß.?!? Die Ergebnisse der durchgeführten Experimente lassen den Schluß zu, daß bei stark aus- 
geprägter bonding-Komponente des Senders die Güterqualität um so höher eingeschätzt wird, 
je größer der Garantieumfang ist.” Darüber hinaus führt bei schwach ausgeprägter bonding- 
Komponente ein hoher Garantieumfang zu einer Qualitätseinschätzung, die nicht höher liegt als 
die Qualitätseinschätzung bei stark ausgeprägter bonding-Komponente.??! Insgesamt sind also die 
Reaktionen der Konsumenten als Empfänger von Signalen mit den Vorhersagen eines (trennenden) 
Gleichgewichts konsistent.??? 


Eine eindeutige Beantwortung der aufgeworfenen Frage, ob der Signaling-Mechanismus zur Er- 
klärung des Verhaltens der Marktteilnehmer herangezogen werden kann, ist unter Berücksichti- 
gung aller beteiligten Marktteilnehmer, d.h. sowohl der Empfänger als auch der Sender von Si- 
gnalen, im allgemeinen aber nicht ohne weiteres möglich. Dies wird anhand der Experimente von 
MILLER UND PLOTT [1985] deutlich. Die Autoren betrachten einen experimentellen Markt, auf 
dem Verkäufer Güter der zwei, ausschließlich den Verkäufern bekannten Qualitätsstufen ,,regu- 
lar“ und „super“ anbieten,’ wobei davon ausgegangen wird, daß letztere Qualitätsstufe bei den 


318g]. BOULDING UND KIRMANI [1993], 5. 111 

319 vgl. BOULDING UND KIRMANI [1993], 5.112f ; vgl. auch Fußnote 132, S. 28 
320 8. BOULDING UND KIRMANI [1993], 5. 118 

321,9]. BOULDING UND KIRMANI [1993], $. 1187 

322,6]. BOULDING UND KIRMANI [1993], 5. 119f 

323 vgl. MILLER UND PLOTT [1985], 5. 838 
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2 Modellansätze zur Analyse von Informationsproblemen auf Gütermärkten 


Käufern eine höhere Wertschätzung genießt. Vor einem Kauf haben die Verkäufer die Möglich- 
keit, eine Qualitätserhöhung des Gutes durchzuführen, die für die Käufer beobachtbar ist. Diese 
Maßnahme kann als Gewährung einer Garantie interpretiert werden. Bei regulärer Qualität ist die- 
se Erhöhung für den Verkäufer mit höheren Kosten verbunden als bei der höher eingeschätzten 
super-Qualitätsstufe. Die Qualitätserhöhung ist also ein Signal im Sinne des Signaling-Ansatzes. 


Die Ergebnisse ihrer Experimente? analysieren MILLER UND PLOTT [1985] unter der Fragestel- 
lung, ob auf einem solchen Markt anhand der durchgeführten Qualitätserhöhungen die Möglich- 
keit der Identifizierung der beiden Qualitätsstufen im Sinne eines trennenden Gleichgewichts (vgl. 
Abschnitt 1.5.2, S. 42) besteht, und ob diese Möglichkeit eine Folge des Signalcharakters der Qua- 
litätserhöhung ist. Als Alternative zum Signaling-Modell betrachten die Autoren ein Modell, in 
dem die Käufer den Informationsgehalt der Qualitätserhöhung nicht erkennen und den Kauf als 
eine Lotterie betrachten. Die Ergebnisse der Experimente zeigen, daß eine Trennung der beiden 
Qualitätsstufen auf solchen Märkten existiert, auf denen die Kosten für das Signalisieren der höher- 
en Qualitätsstufe im Vergleich zur niedrigeren Qualitätsstufe relativ gering sind.” Im Vergleich 
zu den alternativen Experimenten, bei denen ebenfalls eine Trennung der Qualitätsstufen auftritt 
und die Preise den Erwartungswerten der Lotterien entsprechen,’ kann die Trennung aber nur in 
zweidrittel der Fälle auf die Wirksamkeit des Signaling-Mechanismus zurückgeführt werden.??7 


Auf einen zentralen Punkt der Erklärungskraft des spieltheoretischen Ansatzes weist VAN WIN- 
DEN [1997] in seiner Analyse experimenteller Studien zum Signaling-Ansatz hin. Er zeigt, daß die 
Möglichkeit des Signaling insbesondere von den Interessenskonflikten zwischen den Marktteil- 
nehmern abhingt.?” Je weniger die Interessen miteinander in Konflikt stehen, desto eher werden 
die Gleichgewichtsvorhersagen gestützt.??” Die allgemeine Vorhersagekraft der Gleichgewichts- 
aussagen ist damit ebenfalls eher eingeschränkt. Zwar zeigt sich in Experimenten das vorherge- 
sagte Gleichgewichtsverhalten, doch ist diese Tendenz nicht so stark, als daß die Ausnahmen ver- 
nachlässigt werden dürften.” Darüber hinaus ist das zur theoretischen Ableitung der Gleichge- 
wichtsaussagen vorausgesetzte, strategische Verhalten nicht zwingend notwendig, um die Gleich- 
gewichtsaussagen selbst zu bestätigen. In diesem Fall sagt die Theorie das Verhalten aus den 
falschen Gründen vorher”! und stellt damit keinen Erklärungsansatz dar. 


34 je Experimente unterschieden sich in den Kosten der Qualitätserhöhung der super-Qualitätsstufe. In einer Gruppe 
von Experimenten lagen die Grenzkosten der Erhöhung bei 0.02$ pro Qualitätseinheit und in der verbleibenden Gruppe 
bei 0.07$ pro Qualitätseinheit. Die entsprechenden Kosten für reguläre Qualität lagen stets bei 0.158. 

325 ygl. MILLER UND PLOTT [1985], 5. 857. Die Trennung trat in den Experimenten mit den niedrigeren Kosten der 
Qualitätserhöhung ein. 

326 „gl. MILLER UND PLOTT [1985], S. 846 

327 ygl. MILLER UND PLOTT [1985], 5. 858 

328g], VAN WINDEN [1997], S. 12ff & S. 23. Ein Konflikt besteht, wenn die Auszahlungen negativ miteinander korrelieren 
(vgl. die Rolle der Präferenzen in Signalspielen in Abschnitt 2.3.1). 

32 vgl. VAN WINDEN [1997], $. 17 

330 gl. VAN WINDEN [1997], 5. 12 

331 ygl. VAN WINDEN [1997], S. 10 & S. 23 
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2.5 Informationsprobleme auf Gütermärkten - Fazit 


Hinsichtlich der Aussagen von Signaling-Modellen zeigen die dargelegten Ergebnisse der Expe- 
rimentellen Wirtschaftsforschung insgesamt, daß der Signaling-Ansatz das Informationsverhalten 
von Anbietern und Nachfragern auf Märkten unter unvollständiger Information nicht vollständig 
erklärt. Unter bestimmten Umständen ermöglicht der Signaling-Ansatz allerdings zumindest die 
Vorhersage des Verhaltens der Marktteilnehmer. So nimmt die Vorhersagekraft der Modelle insbe- 
sondere dann zu, wenn davon ausgegangen werden kann, daß alle Akteure auf dem Markt dieselben 
Interessen verfolgen, und der Signalansatz in diesem Sinne auch für Vertrauensgüter anwendbar 
ist (vgl. Abschnitt 2.3.1, S. 81). 


2.5 Informationsprobleme auf Gütermärkten - Fazit 


Ausgangspunkt des zweiten Kapitels waren die Informationsprobleme, die im ersten Kapitel an- 
hand der informationsökonomischen Gütertypologie identifiziert wurden. Die verfolgte Zielset- 
zung war, im Hinblick auf die formale Analyse der Qualitätsungewißheit bei Vertrauensgütern 
die Möglichkeiten zu untersuchen, bestehende modell-theoretischer Ansätze für die Analyse der 
gütertypspezifischen Informationsprobleme einzusetzen. 


Auf Märkten für Suchgüter existiert kein Informationsproblem im Sinne asymmetrisch verteil- 
ter Information. Das hier bestehende Problem der optimalen Informationssuche ist einer Analyse 
durch Suchkostenansätze zugänglich (vgl. Abschnitt 2.1, 52ff). 


Die Analyse der Qualitätsunsicherheit bei Erfahrungsgütern hat zwar zum einen gezeigt, daß auf 
Märkten für Erfahrungsgüter asymmetrische Informationsverteilung zum Zeitpunkt der Transak- 
tion zum Problem der Adversen Selektion führen kann (vgl. Abschnitt 2.2.1): Je nach Verteilung 
der Qualität auf dem Markt kann die Qualitätseinschätzung der Nachfrager zu gering ausfallen, so 
daß die Anbieter hoher Qualität vom Markt verdrängt werden und es zu einer wohlfahrtsmindern- 
den Unterversorgung an Qualität kommt (vgl. Abschnitt 2.2.1, S. 65ff). Zum anderen wurde aber 
auch herausgearbeitet, daß das Informationsproblem prinzipiell durch marktendogene Informati- 
onsaktivitäten behoben werden kann (vgl. Abschnitt 2.2.2, S. 71ff): Das Aussenden von und die 
Orientierung an Signalen führt zu einer Funktionsverbesserung des Marktes als Mechanismus bei 
der Bereitstellung von Qualität im Sinne einer Erfahrungseigenschaft, da Anbieter hoher Qualität 
damit eine Möglichkeit haben, sich von Anbietern niedriger Qualität abzugrenzen, und weiter- 
hin auf dem Markt anbieten können. Die Analyse von Preis, Werbung und Garantie als mögliche 
Marktsignale machte dabei deutlich, daß sich ihr Beitrag zur Überwindung des Informationspro- 
blems stets auf Voraussetzungen stützt, die nur für Erfahrungsgüter erfüllt sind. 


Unter diese Voraussetzungen fällt die Offenbarung der Eigenschaft nach einem Kauf und die sich 
daraus ergebende Möglichkeit, die Aussagen des Anbieters über die Gütereigenschaften zu ve- 
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rifizieren. Für die Wirksamkeit des Signaling ermöglicht diese Verifikation dem Nachfrager, den 
Zusammenhang zwischen dem gesendeten Signal und der Eigenschaft in Erfahrung zu bringen. 
Darüber hinaus kann durch die eigene Erfahrung die Kenntnis über den Zusammenhang im Sinne 
des Signaling-Ansatzes überhaupt erst eingesetzt werden: Die bloße Kenntnis des Zusammenhangs 
ist insofern nicht hinreichend für die Wirksamkeit des Signaling-Mechanismus, da stets von eige- 
ner Erfahrung ausgegangen wird, der diese Kenntnis entstammt. Ist demgegenüber die Kenntnis 
über den Zusammenhang anderen, externen Informationsquellen entnommen, berücksichtigt der 
Signaling-Ansatz nicht das sich daraus ergebende Vertrauens- und Glaubwürdigkeitsproblem bei 
der Bewertung dieser Information. 


Aus Sicht der Nachfrager gewährleistet die Offenbarung der Eigenschaft damit die Sanktionierung 
von Irreführungen seitens der Anbieter. Dem Anbieter drohen dann direkte oder indirekte Verluste 
entweder aus Reputationsverlust und einem damit einhergehenden Nachfragerschwund in Nach- 
folgeperioden (vgl. die Ausführungen über Preis und Werbung als Signal, S. 71ff bzw. S. 73ff) 
oder aus Haftung für die Nichterfüllung von Versprechen (vgl. die Ausführungen über Garantien 
als Signal, S. 77ff). Die Vermeidung solcher Verluste stellen für die Anbieter daher den Anreiz dar, 
wahrheitsgemäße Signale zu senden. 


Umgekehrt können die Anbieter die Signale nur dann zu ihrem eigenen Vorteil einsetzen, wenn 
eine glaubwürdige Bindung an das Signal möglich ist. Auch hier spielt die Offenbarung der Eigen- 
schaft nach einem Kauf die zentrale Rolle: Immer dann, wenn die mit dem Signal implizit über- 
mittelten Aussagen verifiziert werden können, stellt die explizite Investition in ein costly signal 
(Werbeaufwand, mögliche Garantiefolgekosten) oder die Höhe der Produktionskosten, die sich im 
geforderten Preis niederschlagen, einen potentiellen Verlust dar, dessen Aktivierung tatsächlich an 
die behauptete Eigenschaft gebunden ist. 


Die Analyse des Informationsproblems bei Vertrauensgütern auf der Grundlage informationsöko- 
nomischer Modellansätze verdeutlichte zum einen die mit Vertrauensgütern verbundenen spezifi- 
schen Dimensionen des Informationsproblems und offenbarte damit zum anderen auch gleichzeitig 
die Grenzen der bestehenden Ansätze. 


So konnte aufgezeigt werden, daß, im Gegensatz zu Erfahrungsgütern, bei Vertrauensgütern 
Marktsignale allein nicht ausreichend sind, das spezifische Informationsproblem zu überwinden. 
Da Aussagen über Vertrauenseigenschaften selbst nach dem Kauf nicht verifiziert werden können, 
ist auch der für die Anwendbarkeit des Signaling notwendige Zusammenhang zwischen Kosten 
des Signals und der Eigenschaft nicht ableitbar. Signale sind dann im Sinne des klassischen Kon- 
zepts bedeutungslos, und im Rahmen dieser Arbeit wurde davon ausgegangen, daß sie als direkt 
übermittelte Signale vielmehr Cheap Talk darstellen (vgl. Abschnitt 2.3.1, S. 81ff). In diesem Fall 
zeigte die Analyse nur dann eine Informationsübermittlung durch die Übermittlung von Signalen, 
wenn Signalsender und Signalempfänger gleiche Interessen verfolgen. Unter der grundsätzlichen 
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2.5 Informationsprobleme auf Gütermärkten - Fazit 


Annahme des Opportunismus benötigt der Signalempfänger daher zusätzliche Informationen über 
die Präferenzen des Signalsenders, die nicht mit dem Signal selbst übermittelt werden. Nur wenn 
der Empfänger den Sender für glaubwürdig hält und auf eine wahrheitsgemäße Übermittlung ver- 
traut, können die Signale eine Überwindung des Informationsproblems herbeiführen. Darüber hin- 
aus zeigte die Analyse, daß auch indirekte, vom Nachfrager benutzte Signale gerade dann nicht die 
benötigte Information übermitteln, wenn die zu erbringende Leistung nicht beobachtbar ist (vgl. 
Abschnitt 2.3.1, S. 100). 


Wird die Annahme, daß bei Vertrauenseigenschaften überhaupt keine Informationsmöglichkeit be- 
steht, abgeschwächt und von einer vorhandenen, aber imperfekten Informationsmöglichkeit aus- 
gegangen, ergibt sich ein ähnliches Bild. Aus Anbietersicht reicht ein solches imperfektes Wissen 
der Nachfrager zwar aus, um weiterhin auf dem Markt bleiben zu können, doch zeigte auch hier 
die Einzelbetrachtung, daß Signale nicht zu einem Informationstransfer führen, und die Empfänger 
keine Kenntnis über die private Information erlangen können (vgl. Abschnitt 2.3.1, S. 85ff). 


Eine Erweiterung des Informationsprozesses wurde mit den modell-theoretischen Ansätzen zur 
Einbindung dritter Instanzen in den Informationstransfer betrachtet. Dabei wird davon ausgegan- 
gen, daß diese dritten Instanzen über die benötigte Information verfügen und sie den Nachfragern 
bereitstellen. Die Analyse zeigte zwar, daß diese Instanzen die fehlende Erfahrungsmöglichkeit 
der Nachfrager ersetzen können. Allerdings ist dabei zu beachten, daß - genau wie bei den Mo- 
dellen des Informationstransfers durch Signale - der wesentliche Punkt des Informationsproblems 
ebenfalls nicht erfaßt wird, da auch die Information Dritter im Fall von Vertrauensgütern nicht 
selbst verifiziert werden kann. Genau wie bei der direkten Signalübermittlung ist daher davon aus- 
zugehen, daß auch hier die zur Verfügung gestellte Information von der Glaubwürdigkeit der In- 
formationsquelle anhängt. Unter diesem Aspekt sind auch die ordnungspolitischen Maßnahmen zu 
betrachten, die auf eine Bereitstellung der fehlenden Information abzielen. Die Wirksamkeit dieser 
Maßnahmen ist nur dann gewährleistet, wenn diese über die Behebung des Informationsproblems 
hinausgehen und auch die Glaubwürdigkeit der Information sichern können. 


Stellt man nicht den Informationstransfer als Überwindung des Informationsproblems in den Vor- 
dergrund, sondern lediglich die Bereitstellung der gewünschten Eigenschaft, so steht mit der Ori- 
entierung am institutionellen Rahmen des Produktionsprozesses eine Möglichkeit zur Verfügung, 
das Informationsproblem zu überwinden. Wird der ProduktionsprozeB gemeinnützig organisiert, 
kann die gewünschte Leistungserbringung auch ohne zusätzliche Information über das Gut sicher- 
gestellt werden (vgl. Abschnitt 2.3.3, S. 112). 


Als Ergebnis der Analyse bleibt somit festzuhalten, daß ein grundlegendes Defizit in der Modellie- 
rung und Analyse von Vertrauenseigenschaften bestehen bleibt. Zwar läßt sich aus den analysier- 
ten Modellansätze die Rolle ableiten, die das Vertrauen in die Information spielt, doch werden die 
fehlenden Verifikations- und Beurteilungsmöglichkeiten und deren Auswirkungen auf das Wissen 
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2 Modellansätze zur Analyse von Informationsproblemen auf Gütermärkten 


über das Vorhandensein der Vertrauenseigenschaften in den Modellen nur indirekt berücksichtigt. 
Da im allgemeinen aber die informationsökonomischen Modellansätze die prinzipielle Struktur 
des Informations- und Entscheidungsverhaltens von Nachfragern erfassen (vgl. Abschnitt 2.4), ist 
ein Modifizierung dieses Modellrahmens notwendig, der diesen Vertrauensaspekt direkt in sei- 
nen Betrachtungshorizont integriert. Ein solcher Rahmen soll im folgenden Kapitel auf der Basis 
der entscheidungstheoretischen Voraussetzungen der informationsökonomischen Gütertypen ent- 
wickelt werden. 
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3 Vertrauensgüter als Gegenstand der 
Entscheidungstheorie 


Situationen, in denen Nachfrager Kaufentscheidungen über Erfahrungs- oder Vertrauensgüter tref- 
fen müssen, werden innerhalb der Informationsökonomie als Spiele mit unvollständiger Informa- 
tion analysiert (vgl. Abschnitte 2.2, 2.3). Insbesondere in der Form des Signalspiels bieten diese 
Modelle einen Rahmen zur Darstellung und Analyse des Informationsverhaltens von Nachfragern 
(vgl. Abschnitt 2.4). Dabei liegt diesen Entscheidungssituationen immer dasselbe Grundprinzip 
zugrunde, durch das die Überwindung des Informationsproblems ermöglicht wird: Die Nachfrager 
müssen sich indirekt über Indikatoren, die von den Anbietern selbst oder von Dritten stammen, 
Zugang zu den eigentlich transaktionsrelevanten Informationen verschaffen.' 


Zu den zentralen Voraussetzungen, die für die Anwendung der spieltheoretischen Formulierung 
des Signaling-Ansatzes erfüllt sein müssen, gehört die Möglichkeit des Nachfragers, Einschätzun- 
gen über die Verteilung des Anbietertyps zu bilden, der die möglichen Ausprägungen des Gutes 
repräsentiert (vgl. Abschnitt 1.4.1, S. 27ff; Abschnitt 1.5.1, S. 37f). Diese Möglichkeit ist aller- 
dings nur für Erfahrungsgüter gegeben (vgl. Abschnitt 1.5, S. 34ff; s.a. Abschnitt 2.2). 


Da Vertrauensgüter mangels Erfahrungsmöglichkeiten diese Voraussetzungen nicht erfüllen, ist ei- 
ne entsprechende Modifizierung und Anpassung der spieltheoretischen Grundlagen an diese Infor- 
mationssituation notwendig. Es bedarf somit der Identifizierung derjenigen Elemente eines Spiel 
mit unvollständiger Information, die für die formale Abbildung der gütertypspezifischen Infor- 
mationssituation relevant sind. Den Ansatzpunkt dafür bildet in dieser Arbeit die Repräsentation 
der verschiedenen Informationszustände und der sich daraus für den Nachfrager ergebenden In- 
formationsprobleme durch die Wahrscheinlichkeitseinschätzungen, die ein Nachfrager über die 
Verteilung der möglichen Anbietertypen bildet. 


Der Prozeß zur Bestimmung der Wahrscheinlichkeitseinschätzungen besteht insgesamt aus drei 
Schritten: Zunächst wählt die Natur einen Anbietertyp, anschließend erhält der Nachfrager Infor- 
mationen über diese Wahl und schließlich bildet der Nachfrager auf der Grundlage dieser Informa- 


1Entsprechendes gilt für den Screening- Ansatz, mit dem lediglich ein Perspektivenwechsel verbunden ist (vgl. SPENCE 
[1976], 5. 592; s. a. Abschnitt 1.4.1, S. 27). 
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tionen seine Einschätzungen. Dieser Prozeß der Ermittlung der Wahrscheinlichkeitseinschätzun- 
gen ist innerhalb der Spieltheorie ein Problem der klassischen Entscheidungstheorie.? Die Ent- 
scheidungstheorie bildet daher die Basis, auf der im folgenden eine Charakterisierung der Infor- 
mationszustände neu entwickelt und in die Informationsökonomie eingeführt wird. 


Die Charakterisierung orientiert sich an der informationsökonomischen Kategorisierung von 
Gütereigenschaften und identifiziert die gütertypspezifischen Informationssituationen anhand der 
ihnen entsprechenden, entscheidungstheoretischen Bedingungen (vgl. Abschnitt 3.1). Diese Cha- 
rakterisierung bietet die Grundlage, auf der untersucht wird, welcher Ansatz innerhalb der Ent- 
scheidungstheorie geeignet ist, das spezifische Entscheidungsproblem bei Vertrauensgütern formal 
zu erfassen (vgl. Abschnitte 3.2, 3.3 und 3.4). Das Kapitel schließt mit einem Fazit (Abschnitt 3.5). 


3.1 Informationssituation und Gütereigenschaften in entscheidungs- 


theoretischer Perspektive 


Im folgenden wird eine entscheidungstheoretische Charakterisierung der informationsökonomi- 
schen Eigenschaftstypologie entwickelt. Abschnitt 3.1.1 ordnet dafür den aus dieser Typologie 
abgeleiteten Gütertypen die ihnen zugrundeliegende Entscheidungssituation zu, auf deren Basis 
in Abschnitt 3.1.2 die Gütertypen endgültig mit der ihnen entsprechenden Entscheidungssituation 
identifiziert werden können. 


3.1.1 Die Entscheidungssituationen bei der Wahl von Gütern 


Entscheidungssituationen als Gegenstand der Entscheidungstheorie sind Situationen, in denen ein 
Individuum (Entscheider) aus verschiedenen Handlungen, die ihm zur Verfügung stehen, eine Aus- 
wahl treffen muß.? Je nach ergriffener Handlung zieht der Entscheider aus den sich daraus erge- 
benden Konsequenzen einen bestimmten Nutzen. Die Konsequenzen der Handlungen hängen nicht 
nur vom Entscheider selbst ab, sondern auch von einer Reihe weiterer Umstände, sogenannter Um- 
weltzustände. Ihr Eintreten ist dem Entscheider unbekannt und entzieht sich seiner Einflußnahme. 
In Abhängig von den Umweltzuständen führt eine Handlung zu unterschiedlichen Konsequenzen. 
Für jede der möglichen Handlungen kann der Entscheider Präferenzen angeben, d.h. er weiß stets, 
ob er eine bestimmte Handlung einer anderen Handlung vorzieht oder nicht.‘ 


2ygl. EICHBERGER [1993], der die Lösung des Problems von Spielen mit unvollständiger Information ausdrücklich 
auf die Entscheidungstheorie bezieht: „In fact, the concept of having nature make a random choice first, then 
having the decision maker receive information about nature's choice and update the initial beliefs is derived from 
statistical decision theory.“ (EICHBERGER [1993], 5. 128) 

3ygl. FISHBURN [1970], 5. 1 

*ygi. SCHMIDT [1995], S. 28f 
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X Konsequenzenmenge Sie beinhaltet alle möglichen Konsequenzen, die 
durch die Wahl des Entscheiders eintreten können. 
N Zustandsmenge Sie beinhaltet alle Umstände, die einen Einfluß auf 
die Konsequenzen einer Handlungen haben. 
F Alternativenmenge Sie beinhaltet alle dem Entscheider zur Verfügung 
stehenden Handlungsoptionen f mit f : Q > X. 
>E F xF Präferenzrelation Sie gibt an, wie der Entscheider die Alternativen 


relativ zueinander einschätzt. 


Tabelle 3.1: Die formalen Grundelemente einer Entscheidungssituation 
Quelle: vgl. FISHBURN [1970], SCHMIDT [1995] 


Die formale Grundstruktur solcher individuellen Entscheidungssituationen wird durch die Angabe 
von vier Elementen erfaßt, die in Tabelle 3.1 dargestellt sind:° die Konsequenzenmenge X, die 
Zustandsmenge Q, die Menge F' der Alternativen und die Präferenzrelation >. 


Bei der Wahl von Gütern sind die interessierenden Gütereigenschaften der wesentliche Faktor einer 
Entscheidungsfindung (vgl. Abschnitt 1.2). Unter der hier betrachteten Bedingung der asymmetri- 
schen Informationsverteilung sind dem Anbieter eines Gutes die Ausprägungen der Eigenschaften 
in jedem Fall bekannt, während der Nachfrager nur unvollständige Informationen darüber besitzt. 
Die informationsökonomische Einteilung von Gütereigenschaften setzt hier an und charakterisiert 
mögliche Informationszustände über die Gütereigenschaften anhand deren Beurteilungsmöglich- 
keiten (vgl. Abschnitt 1.2.1). 


In der spieltheoretischen Formulierung des Entscheidungsprozesses für oder gegen den Erwerb 
eines bestimmten Gutes wird die unvollständige Information der Nachfrager über die Eigenschaf- 
ten des angebotenen Gutes in unvollkommenes Wissen der Nachfrager über die Anbietertypen 
transformiert (vgl. Abschnitt 1.5, S. 36f). Jeder der eingeführten Anbietertypen entspricht dabei 
einer möglichen Ausprägung des Gutes bzw. der Gütereigenschaft. Nur dem Anbieter selbst wird 
zu Beginn des Spiels sein Typ offenbart, während davon ausgegangen wird, daß der Nachfrager 
lediglich eine Wahrscheinlichkeitsverteilung über die Typen des Anbieters kennt. Aus Sicht der 
Entscheidungstheorie stellen die Typen damit die nicht beeinflußbaren Umweltzustände dar, von 
deren Eintreten das Ergebnis der Entscheidung des Nachfragers abhängt. Die Aktionen des An- 
bieters dienen dem Nachfrager dann als Signale zur Informationsgewinnung über die tatsächliche 
Ausprägung des Anbietertyps. 


Allgemein überführt diese in der Spieltheorie angewandte Transformation die Entscheidungssitua- 
tion bezüglich der Gütereigenschaften in eine Entscheidungssituation bezüglich der Anbietertypen. 


Svgl. bspw. FISHBURN [1970], KREPS [1988], SCHMIDT [1995], S. 23 
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Gütertyp Informationszustand des Nachfragers 
aus informationsökonomischer Sicht aus entscheidungstheoretischer Sicht 

Suchgut Der Nachfrager kennt die Eigen- Wahrscheinlichkeit gq, = 1 für den 
schaft des Gutes. einzigen Typ t 

Erfahrungsgut Der Nachfrager erfährt erst nach Eine Wahrscheinlichkeitsverteilung 
dem Kauf die tatsächliche Aus- über der Menge von Typen kann ab- 
prägung der Eigenschaft. geleitet werden. 

Vertrauensgut Der Nachfrager erfährt auch nach Eine Wahrscheinlichkeitsverteilung 


dem Kauf die tatsächliche Aus- 
prägung der Eigenschaft nicht. 


über der Menge von Typen kann 
nicht angegeben werden. 


Tabelle 3.2: Informationszustände aus informationsökonomischer und entschei- 
BUDBSENBOTEEISCHEN Sicht 
Quelle: eigene Darstellung 


Sie ermöglicht somit die Charakterisierung der Informationssituationen, die ursprünglich allein 
durch das Wissen über das Gut bestimmt werden, anhand derjenigen Voraussetzungen der Ent- 
scheidungssituation, die das Wissen über die möglichen Typen des Anbieters bestimmen. Während 
das Wissen über die Gütereigenschaften durch die Zugehörigkeit zu einer der informationsökono- 
mischen Gütertypen bestimmt ist, bezieht sich das Wissen des Nachfragers über die Typen auf die 
Kenntnis der Wahrscheinlichkeitsverteilung, gemäß der die Anbietertypen zu Beginn des Spiels 
ausgewählt werden. Insgesamt folgt somit, daß auf der Grundlage der spieltheoretischen Transfor- 
mation der gütertypspezifische Informationsstand des Nachfragers - repräsentiert durch die infor- 
mationsökonomische Eigenschafts- bzw. Gütertypologie - mit seinem Wissen über die Typen des 
Anbieters - repräsentiert durch die Typwahrscheinlichkeiten - identifiziert werden kann. 


Die Zuordnung, die sich daraus für die einzelnen Gütertypen ergibt, ist in Tabelle 3.2 dargestellt. 
Die relevanten Eigenschaften eines Suchgutes sind dem Nachfrager vor dem Kauf bekannt. Der 
über die Transformation mit dieser Eigenschaft verbundene Anbietertyp t ist damit eindeutig be- 
stimmt, und ihm kann die Wahrscheinlichkeit q = 1 zugeordnet werden. Erfahrungsgüter zeich- 
nen sich dadurch aus, das die tatsächlichen Ausprägungen der Eigenschaft vor dem Kauf nicht 
bekannt sind, und nur die Erfahrungsmöglichkeiten nach einem Kauf führen zur Kenntnis der 
möglichen Eigenschaften. In diesem Fall ordnet die Transformation jeder der möglichen Eigen- 
schaftsausprägungen einen Anbietertyp zu. Zwar bleiben dem Nachfrager die Typen des Anbieters 
vor einem Kauf zunächst unbekannt, doch führt die mögliche Erfahrung zu probabilistischen Aus- 
sagen über das Auftreten der einzelnen Eigenschaften. Damit kann auch über der Menge von Typen 
eine Wahrscheinlichkeitsverteilung abgeleitet werden, die der Nachfrager im Verlauf des Spiels auf 
der Basis der beobachteten Aktionen entsprechend revidieren kann (vgl. Abschnitt 1.4.1, S. 29). 
Bei Vertrauensgiitern schließlich bleiben dem Nachfrager die Eigenschaftsausprägungen auch nach 


142 Dietrich Benner - 978-3-631-75482-5 
Downloaded from PubFactory at 01/11/2019 04:25:35AM 
via free access 


3.1 Informationssituation und Gütereigenschaften in entscheidungstheoretischer Perspektive 


dem Kauf unbekannt. Damit fehlt bereits die Information, auf deren Grundlage eine Wahrschein- 
lichkeitseinschätzung über das Vorhandensein der Eigenschaften angegeben werden kann.® Die 
Ableitung einer entsprechenden Wahrscheinlichkeitseinschätzungen über mögliche Anbietertypen 
ist damit ebenfalls ausgeschlossen. Auch zusätzliche, externe Information über mögliche Wahr- 
scheinlichkeitsverteilungen der Eigenschaften bzw. Anbietertypen führt nicht zu einer Reduktion 
der so entstehenden Unsicherheit, da prinzipiell die Möglichkeiten fehlen, solche Informationen 
anhand eigener Erfahrungen selbst zu verifizieren. 


Die so identifizierten Informationszustände bilden die Grundlage der entscheidungstheoretischen 
Typologisierung, die im folgenden Abschnitt 3.1.2 entwickelt wird. 


3.1.2 Die entscheidungstheoretische Typologisierung der Informationszustände 


Auf der Basis des Wissens über die Umweltzustände, die das Ergebnis der Entscheidung beeinflus- 
sen, charakterisiert die Entscheidungstheorie mögliche Entscheidungssituationen.’ Wie in Tabel- 
le 3.3 auf der nächsten Seite dargestellt, werden dabei drei Grundtypen unterschieden: Entschei- 
dungen unter Sicherheit, Entscheidungen unter Risiko und Entscheidungen unter Unsicherheit. 


In Situationen, in denen es nur einen einzigen, bekannten Umweltzustand gibt, führt jede Aktion 
zu einem einzigen und damit eindeutigen Ergebnis. In solchen Situation werden Entscheidun- 
gen unter Sicherheit getroffen. Existieren mehrere Umweltzustände, und ist daher eine eindeutige 
Zuordnung zwischen Aktion und Ergebnis nicht möglich, handelt es sich allgemein um eine Ent- 
scheidung unter Unsicherheit. In Anlehnung an eine Unterscheidung, die gewöhnlich FRANK 
H. KNIGHT zugeschrieben wird,” werden zwei verschiedene Grade der Unsicherheit voneinan- 
der abgegrenzt: Risiko und Unsicherheit.!® Der Begriff der Unsicherheit wird hier daher nicht als 
Oberbegriff verwendet, sondern immer im Sinn einer entscheidungstheoretischen Kategorie von 
Entscheidungssituationen gebraucht, die sich von der Kategorie des Risikos wie folgt unterschei- 
det. Ist es in der Entscheidungssituation möglich, den einzelnen Umweltzuständen Wahrschein- 
lichkeiten zuzuordnen, handelt es sich um eine Entscheidung unter Risiko.!! Im Gegensatz dazu 
zeichnet sich eine Entscheidung unter Unsicherheit durch zwei Dimensionen aus. Unsicherheit tritt 
zum einen in den Situationen auf, in denen dem Entscheider die Möglichkeit fehlt, Wahrschein- 


6ygl. auch CASWELL UND MOJDUSZKA [1996], S. 1250 

Tygl. die klassische Einteilung in LUCE UND RAIFFA [1957], S. 13; vgl. auch BITZ [1981], S. 14 

8 gl. bspw. HEAP ET AL. [1992], S. 349 

vgl. KNIGHT [1921]; s. a. KELSEY UND QUIGGIN [1992], S. 133, CAMERER UND WEBER [1992], 5. 326. Eine 
differenzierte Analyse dieser Unterscheidung findet sich in RUNDE [1998]. 


10Fiir diese Verwendung des Begriffs Unsicherheit als Abgrenzung zu dem Begriff des Risikos findet sich in der Ent- 
scheidungstheorie auch die Bezeichnung Ungewißheit (vgl. bspw. BITZ [1981], S. 14); für den Gebrauch des Begriffs 
der Ungewißheit im Rahmen dieser Arbeit vgl. Bemerkung 3.1.1, S. 145 


!lygl. auch LUCE UND RAIFFA [1957], 5. 13. Die Zuordnung der Wahrscheinlichkeiten erfolgt dabei auf der Basis von 
„known chances (vgl. KNIGHT [1921], $. 13). KNIGHT [1921] unterscheidet hierbei zwischen „a priori probability‘ 
und „statistical probability‘ (vgl. RUNDE [1998], S. 540). 
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Entscheidungssituation Grundtyp 


Es gibt nur einen bekannten Umweltzustand. 


Jede Aktion führt zu einem eindeutigen Ergebnis. ENSEhEIEUNG Unter terete 


Es existiert eine Menge von Umweltzuständen. 
Jede Aktion führt zu einer bestimmten Menge 
an Ergebnissen. Den Umweltzuständen können 
Wahrscheinlichkeiten zugeordnet werden. 


Entscheidung unter Risiko 


Es existiert eine Menge von Umweltzuständen. 
Jede Aktion führt zu einer bestimmten Menge 
an Ergebnissen. Den Umweltzuständen können 
keine Wahrscheinlichkeiten zugeordnet werden. 


Entscheidung unter Unsicherheit 


Tabelle 3.3: Die Grundtypen von Entscheidungssituationen 
Quelle: in Anlehnung an LUCE UND RAIFFA [1957], S. 13 


lichkeitseinschätzungen zu ermitteln. Zum anderen ist sein Vertrauen in die Zulänglichkeit in eine 
unter diesen Umständen dennoch artikulierte Wahrscheinlichkeitseinschätzung gering.!? KNIGHT 
[1921] spricht hier von „estimates“ und weist darauf hin, daß der „degree of confidence“ bei Wahr- 
scheinlichkeitseinschätzungen generell nicht außer Betracht gelassen werden darf.!° 


Insgesamt können sowohl die Grundtypen der Entscheidungssituationen (vgl. Tabelle 3.3) als auch 
die informationsökonomischen Gütertypen (vgl. Tabelle 3.2 auf Seite 142) anhand des Wissens 
über die Umweltzustände bzw. Anbietertypen spezifiziert werden. Auf dieser Grundlage ist somit 
die Identifizierung der informationsökonomischen Gütertypen mit den entscheidungstheoretischen 
Grundtypen einer Entscheidungssituation möglich. Mit der Zuordnung, wie sie in Tabelle 3.4 dar- 
gestellt ist, ist dann die angestrebte entscheidungstheoretische Charakterisierung der informati- 
onsökonomischen Gütertypen gegeben. 


Gütertyp Entscheidungssituation 

Suchgut — Sicherheit 
Erfahrungsgut —> Risiko 
Vertrauensgut — Unsicherheit 


Tabelle 3.4: Informationsökonomische Gütertypen und 


Entscheidungssituation 
Quelle: eigene Darstellung 


Für Suchgüter existiert nur ein relevanter Umweltzustand, was der Situation mit nur einem An- 
bietertyp entspricht. Diese Voraussetzungen sind bei Entscheidungen unter Sicherheit erfüllt, so 


I2 gl. HEAP ET AL. [1992], S. 349 

3ygl. KNIGHT [1921], S. 226f. Schon KEYNES [1921] unterscheidet in diesem Zusammenhang zwischen der ‚zmpli- 
cation of evidence“, d.h. der Wahrscheinlichkeit selbst, und dem „weight of evidence‘, d.h. dem Wissen, auf dem die 
Wahrscheinlichkeit basiert. 
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daß Entscheidungen mit Bezug auf Suchgüter ebenfalls als Entscheidungen unter Sicherheit aufge- 
faßt werden können.'* Bei Erfahrungsgütern ist eine Wahrscheinlichkeitsverteilung über die mögli- 
chen Typen gegeben oder ableitbar. Entscheidungen bezüglich Erfahrungsgüter entsprechen daher 
Entscheidungen unter Risiko. Vertrauensgüter sind dadurch gekennzeichnet, daß Unwissen über 
die Wahrscheinlichkeiten der Typen herrscht. Das Entscheidungsproblem, mit dem Entscheider 
bei Vertrauensgütern konfrontiert sind, basiert also auf Entscheidungen unter Unsicherheit. 


Gemäß dieser Charakterisierung der Informationszustände führt die theoretische Analyse der Qua- 
litätsungewißheit bei Vertrauensgütern insgesamt zur Entscheidungstheorie unter Unsicherheit. Ih- 
re Möglichkeiten und Grenzen bei der formalen Erfassung des Entscheidungsproblems sind Ge- 
genstand des folgenden Abschnitts 3.2. 


Bemerkung 3.1.1 Das Informationsproblem bei Vertrauensgütern wurde im Rahmen dieser 
Arbeit als Problem der „Qualitätsungewißheit” eingeführt, das sich vom Problem der Qua- 
litätsunsicherheit bei Erfahrungsgütern unterscheidet (vgl. Abschnitt 1.3, S. 24). Vor dem Hin- 
tergrund der entscheidungstheoretischen Kategorisierung der informationsökonomischen Güter- 
typen soll mit dieser Begriffsprägung die spezifische Dimension des Informationsproblems bei 
Vertrauensgütern zum Ausdruck gebracht werden. Zwar sind auf der Basis der eingeführten, ent- 
scheidungstheoretischen Kategorisierung der Informationszustände diese beiden Begriffe bedeu- 
tungsgleich, da in der Entscheidungstheorie die Begriffe Unsicherheit und Ungewißheit dieselbe 
Entscheidungssituation charakterisieren (vgl. Fußnote 10, S. 143). Doch wird hier diese Bedeu- 
tungsgleichheit der Begriffe Unsicherheit und Ungewißheit umgekehrt dazu benutzt, das Infor- 
mationsproblem bei Vertrauensgütern von dem Entscheidungsproblem bei Erfahrungsgütern zu 
unterscheiden. Aus zwei Gründen erfolgt dabei die Abgrenzung der beiden Situationen über die 
Neueinführung des Begriffs „Qualitätsungewißheit” und nicht über die Verwendung des für Er- 
fahrungsgüter treffenderen Begriffs ,,Qualitdtsrisiko”, wie er sich gemäß der obigen Analyse an- 
bieten würde. Zum einen ist das sich für Vertrauensgüter ergebende Informationsproblem bis jetzt 
in der Literatur unter keinem einheitlichen Begriff zusammengefaßt worden, so daß über die Neu- 
einführung des Begriffs der Qualitätsungewißheit auch ein Beitrag zur Problemerkennung geleistet 
wird. Zum anderen ermöglicht die Beibehaltung des Begriffs der Qualitätsunsicherheit bezüglich 
Erfahrungsgüter einen einfachen und unmißverständlichen Bezug auf diejenige Literatur, die sich 
dem Informationsproblem bei Erfahrungsgütern widmet. Abbildung 3.1 auf der nächsten Seite 
illustriert die unterschiedliche Bedeutung der Begriffe Qualitätsunsicherheit und Qualitätsunge- 
wißheit: Erfahrungsgüter entsprechen Entscheidungen unter Risiko. Das mit ihnen verbundene In- 
formationsproblem ist das Problem der Qualitätsunsicherheit. Vertrauensgüter dagegen führen zu 
Entscheidungen unter Unsicherheit. Das sich in einer solchen Entscheidungssituation ergebende 
Informationsproblem ist das Problem der Qualitätsungewißheit. 


14Die Unsicherheit, die sich durch einen möglichen Suchprozeß ergibt, spielt bei der Zuordnung zu dieser Kategorie 
selbst keine Rolle (vgl. auch Abschnitt 2.1). 
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Entscheidung unter Risiko Entscheidung unter Unsicherheit 


Qualitätsunsicherheit Qualitätsungewißheit 


Abbildung 3.1: Die begriffliche Erfassung der Informationsprobleme bei Erfahrungs- und Vertrau- 
ensgütern 
Quela: eigene Darstellung 


3.2 Modellierung von Entscheidungen unter Unsicherheit 


Im vorangegangenen Abschnitt wurde gezeigt, daß Entscheidungen beim Kauf von Vertrau- 
ensgütern auf dem entscheidungstheoretischen Konzept der Unsicherheit basieren. Für die theore- 
tische Analyse der sich ergebenden Qualitätsungewißheit ist somit innerhalb der Entscheidungs- 
theorie ein geeigneter Modellrahmen notwendig, der das Konzept der Unsicherheit adäquat erfaßt. 


In den folgenden beiden Abschnitten 3.2.1 und 3.2.2 soll gezeigt werden, daß das in der Entschei- 
dungstheorie dominierende und standardmäßig angewendete Modell bei Entscheidungssituationen 
unter Unsicherheit zwar eine axiomatisch fundierte Repräsentation von Unsicherheit ermöglicht, 
das dabei verwendete Unsicherheitskonzept aber nicht derjenigen Ausprägung von Unsicherheit 
entspricht, die der informationsökonomische Blickwinkel vor dem Hintergrund der Entscheidungs- 
situation bei Vertrauensgütern vorgibt. 


3.2.1 Die Subjektive Erwartungsnutzentheorie (SEU) 


Das in der Entscheidungstheorie vorherrschende Modell für die Analyse von Entscheidungssitua- 
tionen unter Unsicherheit ist die subjektive Erwartungsnutzentheorie („subjective expected utility“, 
SEU), wie sie von SAVAGE [1954] axiomatisiert wurde. SEU stellt eine Weiterentwicklung der 
Axiomatisierung der klassischen Erwartungsnutzentheorie unter Risiko von VON NEUMAN UND 
MORGENSTERN [1947] dar. Letztere formulieren Axiome, unter denen in einer Entscheidungssi- 
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tuation bei Kenntnis eines objektiven und bekannten Wahrscheinlichkeitsmaßes P : Q — [0,1] 
über die Umweltzustände die Präferenzordnung > hinsichtlich der davon abhängigen Ausgänge 
(,,Lotterien“) eine Erwartungsnutzen-Repräsentation besitzt, d.h. eine bis auf positiv-lineare Trans- 
formationen eindeutige Funktion u : X — R existiert, für die gilt 


frge J u(s(w))aP(w)> f u(ow)) dP) 6.1) 


wEN WEN 


Der Ausgangspunkt bei SAVAGE ist ein anderer. Er formuliert das Entscheidungsproblem so, 
daß die Präferenzen des Entscheiders auf einer Menge sogenannter „acts‘ definiert sind. Diese 
Aktionen sind die Handlungsoptionen, die dem Entscheider zur Verfügung stehen. Sie entspre- 
chen den in Abschnitt 3.1.1 eingeführten Handlungen (vgl. Tabelle 3.1 auf Seite 141) und lie- 
fern in Abhängigkeit von den Umweltzuständen unterschiedliche Konsequenzen.'? Für die Um- 
weltzustände sind im Gegensatz zur Axiomatisierung von VON NEUMAN UND MORGENSTERN 
[1947] keine objektiven Wahrscheinlichkeiten bekannt. Genügen die Präferenzen auf der Menge 
der Aktionen bestimmten Axiomen, ist es aber möglich, aus den beobachtbaren oder bekunde- 
ten Wahlentscheidungen gleichzeitig eine Nutzenfunktion auf der Menge der Konsequenzen so- 
wie ein subjektives Wahrscheinlichkeitsmaß auf der Menge der Umweltzustände abzuleiten. Mit 
deren Hilfe ist dann eine Nutzenrepräsentation gemäß (3.1) möglich. Indem also davon ausgegan- 
gen wird, daß ein Entscheider sich so verhält, als ob er über eine Wahrscheinlichkeitsverteilung 
verfügt, werden Entscheidungen unter Unsicherheit somit wiederum auf Entscheidungen unter Ri- 
siko zurückgeführt.'® 


Um in Abschnitt 3.2.2 zeigen zu können, daß dieser Ansatz gerade den zentralen Aspekt von 
Qualitätsungewißheit bei Vertrauensgütern, interpretiert als Problem der Entscheidung unter Unsi- 
cherheit, ausblendet, wird im folgenden die Axiomatisierung von SEU dargestellt und erläutert. 


Axiomatisierung von SEU 

In der klassischen Herleitung einer Nutzenrepräsentation der Präferenzen eines Entscheiders 
gemäß (3.1) formuliert SAVAGE [1954] ein System von sieben Axiomen.!” In dieser Axiomatisie- 
rung entspricht die Menge X der Konsequenzen der Menge der „outcomes‘. Handlungsoptionen 
(acts) werden als Funktionen f : Q — X formalisiert, die jedem Zustand w € Q eine Konsequenz 
x € X zuordnen. Auf der Menge aller Aktionen F existiert eine Präferenzrelation >.'* 


15ygl. SAVAGE [1972], S. 14 

16 gl. HEAP ET AL. [1992], S. 349; s.a. ELLSBERG [1961], S. 645 

VIn der Nachfolge sind alternative Axiomatisierungen vorgeschlagen worden (vgl. Bemerkung 3.2.1, S. 151). Eine 
wesentlich kompaktere und eingängigere Darstellung der axiomatischen Grundlagen im Sinne von SAVAGE [1954] 
gibt FISHBURN [1970], 5. 1917. Die folgende Darstellung orientiert sich daher weitestgehend an dessen Ausführungen. 


18Für f,g € F bedeutet f > g, daß der Entscheider f gegenüber g schwach präferiert. Entsprechend bedeutet f > g, 
daß der Entscheider f gegenüber g stark präferiert, und f ~ g bedeutet, daß er indifferent zwischen den Aktionen ist. 
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Zur Gewährleistung einer reellwertigen Repräsentation der Präferenzen muß die Präferenzrelation 
> in der Axiomatisierung von SAVAGE [1954] insgesamt die folgenden sieben Axiome SEU-1 bis 
SEU-7 erfüllen. 


Zunächst muß mit der Definition der Transitivität und Vollständigkeit einer Präferenzrelation 
gemäß Definition 3.2.1 das Axiom SEU-1 erfüllt sein. 


Definition 3.2.1 (Transitivität und Vollständigkeit) Für eine beliebige Menge H heißt die 
bindre Relation = C H x H transitiv, falls für alle hı, hz, hg € H gilt 


hy > he und he = hg = hy ra ha (3.22) 
Sie heißt vollständig, falls für alle hı, hz € H gilt 


hı > he oder he > hy (3.2b) 
Axiom SEU-1 (Schwache Ordnung) Die Bindrrelation = C F x F ist transitiv und vollständig. 


Die in der folgenden Definition 3.2.2 eingeführte Notation erleichtert die Formulierung der im 
Anschluß folgenden Axiome. 


Definition 3.2.2 Für A, B C Q bezeichnet (f, A; g, B) € F diejenige Aktion, die auf der Menge 
A mit der Aktion f und auf der Menge B mit der Aktion g übereinstimmt. Für ein x € X wird 
durch die Aktion f € F mit f (w) = z Vw € Q eine Aktion x € F definiert (konstante Aktion). 


Die beiden folgenden Axiome SEU-2 und SEU-3 formalisieren das von SAVAGE beschriebene 
und so genannte „sure-thing principle“ .'” Haben zwei Aktionen auf einer bestimmten Menge von 
Zuständen die gleichen Konsequenzen (hier auf der Menge AT := Q\ A), so fordert das Sure Thing 
Prinzip, daß die Präferenz zwischen diesen beiden Aktionen unabhängig von diesen Konsequenzen 
sein soll. 


Axiom SEU-2 (Sure Thing Prinzip I) Seien f, g, hi, ha € Fund A C N. Dann gilt: 
(F, A;ħ, AC) = (g, Aji, AP) = (f,A;h,A0) = (9, Asha AP) 3) 


Axiom SEU-3 (Sure Thing Prinzip II) Sei A < nicht null (vgl. nachfolgende Definition 


3.2.3), dann gilt für alle f € F und fiirz,y E€ X 


(z, A; 5,4%) > (yA J,A) > oe y (3.4) 


19 vgl. SAVAGE [1972], 5. 2197, vgl. auch FISHBURN [1970], 5. 193. Gewöhnlich wird die Bezeichnung sure thing principle 
allerdings nur in Bezug auf Axiom SEU-2 verwendet (vgl. FISHBURN UND WAKKER [1995], S. 1137). 
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Die folgende Definition 3.2.3 führt über den Begriff der bedingten Präferenzrelation den Begriff 
der Nullmenge ein. 


Definition 3.2.3 Die bedingte Präferenzrelation > 4 sei gegeben durch 
f za 9 :®# (f,A;h, AP) = (g,A;h, AC) Vher (3.5) 


Eine Menge A C N heißt null, falls f =ı g für jedes f,g € F. Nullmengen spielen in der 
Präferenzordnung eines Entscheiders insofern keine Rolle, als daß er ihr Eintreten als ebenso 
möglich erachtet wie das Eintreten der leeren Menge. 


Aus dem folgenden Axiom SEU-4 folgt die Möglichkeit der Konstruktion einer qualitativen Wahr- 
scheinlichkeitsrelation >* auf P(Q). 


Axiom SEU-4 Seien A, B C Q und 21, Y1, T2, Y2 € X mit Tı > yı und 22 > Yo, dann gilt 


(m1,A;y1,A°) & (zı, B;y, BO) <= > (22,A;y2,A°) = (22,Biy2,B°) (3.6) 


Mit A,B C Q und z,y € X mit z > y kann man die Wahrscheinlichkeitsrelation ~* wie folgt 
definieren: 


(2, A;y,A°) > (2,B;y,B°) > A >" B (3.7) 


Der Entscheider glaubt, daß A wahrscheinlicher ist als B, falls er eine Aktion mit Konsequenz z 
auf A und eine Konsequenz y auf AC einer Aktion mit denselben Konsequenzen auf B bzw. BC 
vorzieht. Das hier verwendete Axiom ersetzt somit die explizite Forderung der Existenz einer 
solchen Wahrscheinlichkeitsrelation. 


Das folgende Axiom SEU-S ist für Eindeutigkeit der abgeleiteten Wahrscheinlichkeitsrelation not- 
wendig. 


Axiom SEU-5 Es gibt x,y € X, so daß z > y. 


Aus dem folgende Axiom SEU-6 folgt, daß die Abänderung einer Handlungsoption für einen 
Zustand keinen Einfluß auf die Präferenzen hat. Das kann auch dahingehend interperetiert wer- 
den, daß ein einzelner Zustand weder unendlich präferiert noch unendlich abgelehnt wird.” In 
der angegebenen Formulierung sichert Axiom SEU-6 den abgeleiteten Wahrscheinlichkeiten eine 
reellwertige Ordnungsstruktur. 


vl. FISHBURN [1970], S. 194 
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Axiom SEU-6 (Archimedisches Axiom) Seien f,g € Fso,daß f > gundz € X, dann existiert 
eine endliche Partition H von N (d.h. H = {Hı,...,Hn} mit H; C Q, H; N H; = Ô (i + j) und 
Ui- Hi = Q), so daß für jedes H; € H gilt: 


(z, H; f,HF) > g (3.8a) 
(z, H;g, HF) < f (3.8b) 


Auf dem Weg zur Darstellung der Präferenzen im Sinne der Erwartungsnutzentheorie muß 
zunächst die Existenz eines Wahrscheinlichkeitsmaßes auf der Zustandsmenge gesichert sein. Dies 
ist Inhalt von Satz 3.2.1.2! 


Satz 3.2.1 Gelten die Axiome SEU-1 bis SEU-6, kann die Wahrscheinlichkeitsrelation <° durch 
ein eindeutiges, nicht-atomistisches”” Wahrscheinlichkeitsma auf N repräsentiert werden. Das 
heißt es existiert ein endlich-additives Wahrscheinlichkeitsmaß P : P(N) — [0, 1], so daß für jede 
Menge A, B C Q gilt 


A <* Be P(A) < P(B) (3.9) 


Bereits aus den sechs formulierten Axiomen SEU-1 bis SEU-6 folgt mit dem so definierten Wahr- 
scheinlichkeitsmaß P die Existenz einer Erwartungsnutzendarstellung der Präferenzen gemäß 
(3.1) über Aktionen mit endlicher Konsequenzenmenge.” Diese Einschränkung kann mit der For- 
mulierung einer zusätzlichen Bedingung aufgegeben werden. 


Axiom SEU-7 Sei A C ©. Dann gilt 


f <a gw) WEA = f ug (3.10a) 
glw) ~<a f WweA = g La f (3.10b) 


Damit gilt dann insgesamt Satz 3.2.2.” 


Satz 3.2.2 Mit dem Wahrscheinlichkeitsmaß P aus Satz 3.2.1 existiert eine beschränkte” Funk- 
tionu:X — R, die bis auf positiv-lineare Transformationen eindeutig ist und (3.1) erfüllt. 


2! vgl. FISHBURN [1970], S$. 194, Theorem 14.2 

Fin Element w € Q heißt Atom, falls P(w) > 0. Ist No die Menge der Atome, dann heißt ein Wahrscheinlichkeitsmaß 
P atomistisch, falls P(QS) = 0. 

®ygl. FISHBURN [1970], 5. 194F 

% vgl. FISHBURN [1970], 5. 192, Theorem 14.1 

Savage ging irrtümlich davon aus, daß die Beschränktheit der Funktion u nicht aus seinen Axiomen folgt (vgl. FISH- 
BURN [1970], S. 194). 
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Bemerkung 3.2.1 Aus Axiom SEU-6 folgt insbesondere die Nicht-Abzählbarkeit der Menge N.” 
Eine Axiomatisierung von SEU, die diese Einschränkung vermeidet, ist von ANSCOMBE UND AU- 
MANN [1963] vorgeschlagen worden.” In ihrer Axiomatisierung ist eine Aktion f € F dadurch 
bestimmt, daß sie einem Zustand w € Q ein Wahrscheinlichkeitsmaß mit einem endlichen Träger 
über der Menge X zuordnet.*® Nur diese Verteilungen sind objektiv gegeben,” während auf der 
Zustandsmenge Ñ} keine objektiven Wahrscheinlichkeiten gegeben sind. In ihrer Axiomatisierung 
einer Erwartungsnutzenrepräsentation der Präferenzrelation — auf F gemäß (3.1) kommt dem fol- 
genden Unabhängigkeitsaxiom eine ebenso zentrale Rolle zu wie dem Sure Thing Prinzip in der 
Axiomatisierung von SAVAGE [1954].? 


Unabhängigkeitsaxiom Für alle f,g,h € F und alle d € [0,1] gilt 


f = 9 = A+li-A)h = Ag+(l-A)h (3.11) 


Die fiir die Anwendung auf reale Gegebenheiten sicherlich vorteilhaftere Endlichkeit der Zustands- 
menge I) verlangt in dieser Axiomatisierung über die Einführung von erweiterten Wahlmöglichkei- 
ten allerdings die ausdrückliche Einbeziehung objektiver Wahrscheinlichkeiten, die ja gerade unter 
der hier relevanten Unsicherheit fehlen (vgl. Tabelle 3.3 auf Seite 144). Eine Axiomatisierung, die 
sowohl mit einem endlichen Zustandsraum auskommt als auch ausschließlich Aktionen im Sinne 
von SAVAGE [1954] betrachtet, stammt von WAKKER [1989]. In seinem topologischen Ansatz ist 
die Ergebnismenge X mit einer Topologie T ausgestattet. Aus der Forderung, daß der damit defi- 
nierte topologische Raum (X, T)) separabel und zusammenhängend ist, ergibt sich allerdings die 
Unendlichkeit von X. 


3.2.2 Grenzen von SEU: Die Ellsberg-Paradoxa 


In der Subjektiven Erwartungsnutzentheorie werden Einschätzungen über Umweltzustände aus 
den Wahlentscheidungen abgeleitet und durch subjektive Wahrscheinlichkeiten repräsentiert (vgl. 
Satz 3.2.1, S. 150). Legt man bei der Formalisierung von Entscheidungssituationen generell den 
dabei verwendeten, subjektiven Wahrscheinlichkeitsbegriff zugrunde, ist die Unterscheidung zwi- 
schen Risiko und Unsicherheit ohne Bedeutung, da dem Entscheider in diesem Fall die Wahr- 


vgl. FISHBURN [1970], S. 193 

2’Eine Darstellung findet sich auch in FISHBURN [1970], S. 175#, s.a. KREPS [1988], S. 99fF 

28 ANSCOMBE UND AUMANN [1963] bezeichnen die Aktionen f € F als „horse lotteries‘ (vgl. ANSCOMBE UND 
AUMANN [1963], S. 200). Aktionen im Sinne von SAVAGE [1954] sind Lotterien, die zu dem sicheren Ergebnis z € X 
führen. ANSCOMBE UND AUMANN [1963] erweitern also die Menge der Wahlmöglichkeiten. 

29 ANSCOMBE UND AUMANN [1963] benutzen dafür die Bezeichnung „roulette lotteries‘‘ (vgl. ANSCOMBE UND AU- 
MANN [1963], 5. 200), um den objektiven bzw. a priori Charakter der Wahrscheinlichkeiten hervorzuheben. Sie sind 
das Ergebnis eines „horse race“. 

%Eine umfassende Darstellung des Zusammenhangs zwischen dem Sure Thing Prinzip und der Unabhängigkeitsbedin- 
gung geben FISHBURN UND WAKKER [1995]. 
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scheinlichkeiten niemals unbekannt sein können.?! Subjektive Wahrscheinlichkeiten können stets 
aus den bekundeten Wahlentscheidungen abgeleitet werden.*? Darüber hinaus wird in SEU davon 
ausgegangen, daß subjektive Wahrscheinlichkeiten alle Unsicherheitsdimensionen einer Entschei- 
dungssituation erfassen, d.h. sowohl die Ungenauigkeit und Unsicherheit des Wissen eines Ent- 
scheiders über ein Ereignis als auch die Unsicherheit des Ereignis selbst.*? Für die Repräsentation 
der Unsicherheit bei Vertrauensgütern, die ja gerade durch das prinzipielle Fehlen von Informa- 
tionen über Wahrscheinlichkeiten gekennzeichnet ist und sich dadurch von Risiko unterscheidet, 
stellt sich somit die Frage, ob diese formale Gleichbehandlung von Unsicherheit und Risiko gemäß 
SEU beibehalten werden kann. 


Die Unterscheidung zwischen Risiko und Unsicherheit, d.h. zwischen bekannten und unbekannten 
Wahrscheinlichkeiten, wurde schon vor der Axiomatisierung der Erwartungsnutzentheorie durch 
SAVAGE [1954] hervorgehoben.” In der entscheidungstheoretischen Diskussion wurde sie aller- 
dings erst mit dem direkten Angriff auf die Axiomatisierung von SEU durch die sogenannten 
Ellsberg-Paradoxa aktuell. Diese gehen zurück auf DANIEL ELLSBERG, der zwei Umenexperi- 
mente anführt, in denen Entscheider die normativen Vorgaben von SEU nicht einhalten.’ Die 
Paradoxa demonstrieren insbesondere, daß es Entscheidungssituationen gibt, in denen subjektive 
Wahrscheinlichkeiten gemäß SEU nicht zur Repräsentation der in den Paradoxa auftauchenden 
Dimension von Unsicherheit herangezogen werden können. Beide Paradoxa werden im folgenden 
dargestellt und erläutert. 


e Im ersten Ellsberg-Paradox, dem sogenannten Drei-Farben Problem, ist eine Urne gegeben, 
die insgesamt 90 Kugeln enthält. Davon sind 30 Kugeln rot und die restlichen 60 Kugeln 
sind weiß und gelb in einem unbekannten Verhältnis. Es wird eine Kugel aus dieser Urne 
gezogen. Der Entscheider muß sich jeweils zwischen zwei Paaren von Aktionen entscheiden 
(f vs. g und f’ vs. g’, vgl. Tabelle 3.5 auf der nächsten Seite), die je nach Farbe der gezogenen 
Kugel zu unterschiedlichen Ergebnissen führen. 


Stehen die Aktionen f und g zur Auswahl, so zeigt sich, daß Entscheider mehrheitlich die 
Aktion f wählen. Gemäß SEU existieren daher ein Wahrscheinlichkeitsmaß P auf dem Zu- 
standsraum und eine Nutzenfunktion u auf dem Konsequenzenraum, so daß mit der Nutzen- 
repräsentation nach (3.1) gilt 


f > g => P(r)-u(1000) > P(w)-u(1000) 
<=> P(r) > P(w) (3.12a) 


3lygl. CAMERER UND WEBER [1992], 5. 326 

32ygl. SAVAGE [1972], S$. 51 

3 ygl. SAVAGE [1968], S. 3f, SAVAGE [1972], S. 3 

34 Als bekannter Vertreter einer solchen Position ist vor allem KNIGHT [1921] zu nennen (vgl. auch Fußnote 12, S. 144). 
35ygl. ELLSBERG [1961] 
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BB OBER DR LER 2) 


f 1000 0 0 
g 0 1000 0 
f' 1000 0 1000 
g' 0 1000 1000 


Tabelle 3.5: Das Drei-Farben Ellsberg-Paradox 
Quelle: nach ELLSBERG [1961] 


Stehen dagegen die Aktionen f’ und g’ zur Auswahl, wird mehrheitlich die Aktion g’ 
gewählt, d.h. es folgt 


g > fi => P(wAg)-u(1000) > P(rAg)-u(1000) 
<> P(wAg) > P(rAg) (3.12b) 


Dieses Verhalten ist mit dem Sure Thing Prinzip von SEU nicht vereinbar. Nach diesem Axi- 
om soll ein Zustand, der für zwei Akte zu derselben Konsequenz führt, bei der Bestimmung 
der Präferenzen ohne Bedeutung sein (vgl. Axiom SEU-2, S. 148). Einen solchen Zustand 
bildet in der hier betrachteten Entscheidungssituation das Ziehen einer gelben Kugel: Aus 
der Präferenz f > g müßte sich demzufolge auch die Präferenz f’ > g’ ergeben und umge- 
kehrt würde aus der Präferenz g’ > f' die Präferenz g > f folgen, d.h. f > g <> f'> Jg. 
Als Folge des tatsächlich gezeigten Entscheidungsverhaltens ergibt sich, daß kein additives 
Wahrscheinlichkeitsmaß existiert, welches das beobachtbare Verhalten erklären kann. Denn 
mit der Additivitätseigenschaft (P(A U B) = P(A) + P(B), AN B = Ø) folgt aus (3.12b) 


g > ff = P(w+P(g) > P(r)+P(g) (3.12c) 
Und im Gegensatz zu Gleichung (3.12a) folgt damit insgesamt 


P(w) > P(r) (3.12d) 


Im zweiten Paradox, dem sogenannten Zwei-Farben Problem, sind zwei Urnen gegeben, von 
denen die erste Urne 50 rote und 50 weiße Kugeln und die zweite Urne 100 rote und weiße 
Kugeln in einem unbekannten Verhältnis enthält. Der Entscheider zieht aus jeder dieser Ur- 
nen zufällig eine Kugel. Auch hier muß sich der Entscheider jeweils zwischen zwei Paaren 
von Aktionen entscheiden (vgl. Tabelle 3.6 auf der nächsten Seite). 


Stehen die Aktionen f und g bzw. f' und g’ aus einer Urne zur Auswahl, sind die Entscheider 
in der Mehrzahl indifferent zwischen den Aktionen, d.h. es gilt 


f~ g ud ff ~ g (3.12e) 
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Urne 1 Urne 2 
Kugeln Kugeln 
50 50 100 
rot (r1) weiß (wı) rot (r2) weiß (w2) 
f 1000 0 f' 1000 0 
g 0 1000 g 0 1000 


Tabelle 3.6: Das Zwei-Farben Ellsberg-Paradox 
Quelle: nach ELLSBERG [1961] 


Miissen die Entscheider zwischen Aktionen aus zwei unterschiedlichen Urnen auswihlen, 
d.h. sich zwischen f und f’ bzw. g und g’ entscheiden, zeigen die Entscheider hingegen die 
Präferenzen 


f > fi und g > g (3.12f) 


Diese Präferenzen verstoßen ebenfalls gegen das Sure Thing Prinzip von SEU,* so daß 
auch hier kein additives Wahrscheinlichkeitsmaß abgeleitet werden kann. Mit (3.12e) 
gilt in der Nutzenrepräsentation (3.1) für die abgeleiteten Wahrscheinlichkeiten nämlich 
P(r,) = P(wı). Aus der additiven Komplementarität des Wahrscheinlichkeitsmaß P 
(P(r,) + P(wı) = 1) folgt daher 


Pin) = P(w) = 05 (3.12g) 
Analog gilt 
P(r) = P(w) = 0.5 (3.12h) 
Aus (3.12f) folgt für die Wahrscheinlichkeiten aber 
P(r) > P(n) bzw. P(w,) > P(w) (3.12i) 


Da (3.12i) im Widerspruch zu (3.12g) bzw. (3.12h) steht, ist die Ableitung einer kohärenten 
Wahrscheinlichkeitseinschätzung, die die Additivitätseigenschaft erfüllt, nicht möglich. 


Wie die Ellsberg-Paradoxa demonstrieren, scheitert SEU bei der Abbildung des darin auftreten- 
den Verhaltens, weil in diesen Situationen eine Art Unsicherheit auftritt, die sich von der in SEU 
repräsentierten Unsicherheit unterscheidet. Während ein Entscheider im ersten Paradox mit Si- 
cherheit weiß, daß die Urne dreißig rote Kugeln enthält und somit eine eindeutige Eintrittswahr- 
scheinlichkeit ableiten kann, ist ihm die Anzahl der weißen bzw. gelben Kugel nicht bekannt. Die 


Der Nachweis beruht dabei auf einer abgeänderten Darstellung des Problems (vgl. ELLSBERG [1961], $. 6519). 
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Ableitung einer kohärenten Wahrscheinlichkeitseinschätzung aus den offenbarten Wahlentschei- 
dungen ist nicht möglich. 


Analog zur Unkenntnis der Anzahl der weißen bzw. gelben Kugeln im Drei-Farben Problem bleibt 
dem Nachfrager auch bei Vertrauensgütern das Vorhandensein der Eigenschaft verborgen, so daß 
keine Erfahrungsgrundlage für die Ableitung eindeutiger Wahrscheinlichkeiten besteht. Vor dem 
Hintergrund der Ellsberg-Paradoxa wird damit deutlich, daß SEU nicht als entscheidungstheoreti- 
sches Fundament ausreicht, die mit Vertrauensgütern identifizierte Unsicherheit zu repräsentieren. 


ELLSBERG [1961] selbst nennt die in den Paradoxa auftretende Art der Unsicherheit Ambiguitdi 
und unterscheidet sie von Situationen unter Risiko. Er definiert , ambiguity" als „a quality depen- 
ding on the amount, type, reliability and ‘unanimity’ of information, and giving rise to one's degree 
of 'confidence’ in an estimate of relative probability“3”. Unter Risiko basieren die Entscheidungen 


dagegen auf einer „definite and precise choice of a particular distribution‘“®®. 


Für die hier verfolgte Zielsetzung bedeutet dies, daß das eingeführte Konzept der Ambiguität die 
bei Vertrauensgütern auftretende Unsicherheit erfaßt, da sie gerade durch das Fehlen von Möglich- 
keiten zur Ableitung von Wahrscheinlichkeiten charakterisiert ist. In Abschnitt 3.3 wird daher das 
Entscheidungsverhalten unter Ambiguität analysiert. Dabei wird insbesondere gezeigt, daß die Be- 
deutung des Phänomens der Ambiguität über die Situationen im Ellsberg-Paradoxa hinausgeht. 


3.3 Entscheidungen unter Ambiguität 


Im vorangegangenen Abschnitt 3.2 wurde gezeigt, daß die Unsicherheit in Entscheidungssitua- 
tionen bezüglich Vertrauensgüter nicht durch die Standardtheorie der Subjektiven Erwartungsnut- 
zentheorie (SEU) repräsentiert werden kann, sondern vielmehr mit dem Konzept der Ambiguität 
erfaßt wird. Bevor die zentralen Aspekte des Verhaltens unter Ambiguität anhand der Ergebnisse 
experimenteller Studien herausgearbeitet werden, sollen zunächst die Begriffe Risiko, Unsicher- 
heit und Ambiguität näher erläutert werden, damit deren Bezug zur hier im Vordergrund stehenden 
Entscheidungssituation bei Vertrauensgütern deutlich wird. 


3.3.1 Risiko, Unsicherheit, Ambiguität und Vertrauensgüter 


Der eingeführte Begriff der Ambiguität zielt mit der Definition von ELLSBERG [1961] auf Ent- 

scheidungssituationen mit unbekannten Wahrscheinlichkeiten ab?” und knüpft damit unmittelbar 

an die Einteilung von KNIGHT [1921] an, in der Unsicherheit von Risiko abgegrenzt wird (vgl. 
38ELLSBERG [1961], S. 657 


39 Ambiguität kann auch über die Anzahl derjenigen Wahrscheinlichkeitsverteilungen definiert werden, die im Einklang 
mit der Information über die Entscheidungssituation stehen (vgl. EINHORN UND HOGARTH [1985], 5. 435). 
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Abschnitt 3.1.2, S. 143). Ambiguität beinhaltet demnach die in KNIGHTs Verständnis von Unsi- 
cherheit enthaltenen zwei Dimensionen (Unwissen über Ereignisse, Vertrauen in Einschätzungen). 


Zwar ist mit dem in SEU benutzten Konzept der subjektiven Wahrscheinlichkeiten die Unter- 
scheidung zwischen bekannten und unbekannten Wahrscheinlichkeiten prinzipiell inhaltslos, da 
subjektive Wahrscheinlichkeiten stets aus den bekundeten Präferenzen abgeleitet werden können 
und damit an sich nicht unbekannt sein können. Auch reicht in SEU eine solche abgeleitete Wahr- 
scheinlichkeitseinschätzung stets aus, um alle Dimensionen der Unsicherheit erfassen zu können. 
Die Ellsberg-Paradoxa zeigen jedoch, daß „[T]he probability attached to an uncertain event does 
not reflect the heuristic amount of information, that led to the assignment of that probability“*". 


Die Paradoxa zeigen also, daB das AusmaB der Information tiber die Entscheidungssituation nicht 
ohne Einfluß auf die für das Entscheidungsverhalten relevante Wahrscheinlichkeitseinschätzung 
bleibt und somit auch Auswirkungen auf die Fähigkeit von SEU hat, reale Entscheidungssitua- 
tionen zu beschreiben. Damit stehen sowohl der normative Anspruch von SEU bezüglich der 
Repräsentation des Entscheidungsverhaltens in Frage als auch die mit SEU behauptete Möglich- 
keit, Wahrscheinlichkeiten aus Präferenzen zu ermitteln.® 


Unter Berücksichtigung des Einflußes von Informationen auf das Entscheidungsverhalten ist ei- 
ne allgemeine, qualitative Definition von Ambiguität möglich. Qualitativ erfaßt der Begriff der 
Ambiguitit „the subjective experience of missing information relevant to a prediction“*. Die 
fehlende Information, die zu der in den Ellsberg-Paradoxa gezeigten Unsicherheit über Wahr- 
scheinlichkeitseinschätzungen führt, ergibt sich damit als Spezialfall dieser Definition.” In dem 
hier betrachteten Zusammenhang sind demnach solche Entscheidungssituationen unsicher, in de- 
nen dem Entscheider wegen des Mangels an Information die Möglichkeit fehlt, eine eindeutige 
Wahrscheinlichkeitseinschätzung anzugeben,* also diejenigen Situationen, die KNIGHT [1921] 
mit dem Begriff Unsicherheit belegt (vgl. Abschnitt 3.1.2, S. 143). In diesem Sinne werden die 
Begriffe Ambiguität und Unsicherheit im weiteren Verlauf daher gleichbedeutend verwendet. Im 
Gegensatz dazu ist jede Situation, in der die zur Verfügung stehende Information dazu ausreicht, 
ausschließlich mit Risiko behaftet. 


Die begriffliche Unterscheidung zwischen Risiko und Unsicherheit bzw. Ambiguität berücksich- 
tigt auch den wesentlichen Aspekt des Unterschieds zwischen Erfahrungsgütern als Entscheidung 


vel. SAVAGE [1968], 5. 3; vgl. auch Fußnote 12, S. 144 
41 SCHMEIDLER [1989], 5. 571 

#2 Vgl. CAMERER UND WEBER [1992], 5. 326 

# vgl. BARON UND FRISCH [1994], S. 276 

4ERISCH UND BARON [1988], S. 152 


45 Auch weitere Definitionen lassen sich auf diese allgemeine Definition zurückführen (vgl. CAMERER UND WEBER 
[1992], 5. 330%). Die Definitionen von ELLSBERG [1961] oder EINHORN UND HOGARTH [1985] (vgl. Fußnote 39, S. 
155) präzisieren Ambiguität insbesondere in ihrem Einfluß auf Wahrscheinlichkeiten (vgl. Abschnitt 3.3.2, S. 158). 


% Dabei kann sich der Einfluß von Ambiguität auch unabhängig von Wahrscheinlichkeitseinschätzungen („beliefs‘) auf 
die Präferenzen des Entscheiders beziehen. MATSUDA ET AL. [1994] stellen unterschiedliche Effekte von Ambiguität 
auf die Glaubenseinschätzungen und die Präferenzen fest (vgl. auch BARON UND FRISCH [1994], S. 278). 


IB ietrich Benner - 978-3-631-75482-5 
Downloaded from PubFactory at 01/11/2019 04:25:35AM 
via free access 


3.3 Entscheidungen unter Ambiguität 


unter Risiko und Vertrauensgütern als Entscheidung unter Unsicherheit. Während der Entscheider 
bei Erfahrungsgütern in der Lage ist, aus den vorhandenen Informationen, eben seinen eigenen 
Konsumerfahrungen, Wahrscheinlichkeiten über die Eigenschaften bzw. die Anbietertypen abzu- 
leiten, reichen im Falle von Vertrauensgütern die Informationen hierfür nicht aus. Diesbezügliche 
Entscheidungen können demzufolge nur auf der Basis von Einschätzungen getroffen werden, die 
im Sinne von Ambiguität nicht eindeutig sind bzw. mit Ambiguität behaftet sind. Konsequenter- 
weise werden Entscheidungen unter Qualitätsungewißheit bei Vertrauensgütern daher präziser als 
Entscheidungen unter Ambiguität erfaßt. 


3.3.2 Experimentelle Studien zum Verhalten unter Ambiguität 


Im folgenden Abschnitt werden anhand der Ergebnisse experimenteller Studien die zentralen 
Aspekte des Verhaltens unter Ambiguität herausgearbeitet. Zwei dabei immer wieder auftreten- 
de Aspekte werden bereits durch die Ellsberg-Paradoxa verdeutlicht. 


Zunächst ist die Bereitschaft, Entscheidungen auf der Grundlage von Wahrscheinlichkeits- 
einschätzungen zu treffen, vom Vertrauen in die Richtigkeit dieser Wahrscheinlichkeitsein- 
schätzungen abhängig. Insbesondere gewinnt in Situationen unter Ambiguität das Vertrauen in 
die Einschätzungen an Bedeutung, und Entscheider zeigen Präferenzen zugunsten eindeutiger 
Unsicherheitssituationen, d.h. zugunsten von Unsicherheitssituationen, die gemäß der obigen 
Ausführungen Situationen unter Risiko sind. Dieses Verhalten wird als Ambiguitäts- bzw. Un- 
sicherheitsaversion diskutiert.“ 


Ambiguitätsaversion unterscheidet sich dabei grundsätzlich von der in der Entscheidungstheorie 
gewöhnlich diskutierten Risikoaversion, wie die folgende begriffliche Erläuterung zeigt.“ Ent- 
scheider sind dann risikoavers, wenn sie gegeniiber der Unsicherheit, welches Ereignis eintreten 
wird, abgeneigt sind, dabei aber Eintrittswahrscheinlichkeiten für das Eintreten der Ereignisse ken- 
nen oder ableiten können. In diesem Fall ist das Verhalten konsistent mit den Annahmen der Er- 
wartungsnutzentheorie. Ambiguitätsaversion bedeutet hingegen, daß Entscheider gegenüber der 
Unsicherheit bezüglich der Wahrscheinlichkeit eines Ereignisse selbst abgeneigt sind. Das in sol- 
chen Situationen gezeigte Verhalten ist nicht mit den Annahmen von SEU vereinbar. 


Die Ellsberg-Paradoxa machen außerdem deutlich, daß das offenbarte Vertrauen in die Wahr- 
scheinlichkeitseinschätzung letztlich von der Information bestimmt wird, die über die Entschei- 
dungssituation zur Verfügung steht: Es werden die Situationen, in denen die Information über das 
Zahlenverhältnis der Kugeln eindeutig ist, gegenüber den Situationen vorgezogen, in denen dieses 
Verhältnis unbekannt bleibt. 


#' gl. CAMERER UND WEBER [1992], S. 331 
#8 gl. CAMERER UND WEBER [1992], 5. 331 
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Ein differenzierteres Bild vom Verhalten unter Ambiguität liefern allerdings erst die Ergebnisse 
zahlreicher experimenteller Studien, für die die Ellsberg-Paradoxa den Ausgangspunkt darstel- 
len.* Die damit untersuchten Hypothesen zum Entscheidungsverhalten bei Ambiguität sowie zur 
Erklärung, wie und warum es insbesondere zum Phänomen der Ambiguitätsaversion bzw. zu Ver- 
meidung von Ambiguität kommt, zielen auf zwei unterschiedliche Erklärungsebenen ab, die ei- 
nerseits zu kognitiven Erklärungsansätzen und andererseits zu motivationalen Erklärungsansätzen 
führen.” 


e Kognitive Erklärungsansätze beschränken sich auf die deskriptive Ebene des Verhaltens. In- 
nerhalb dieser Ansätze wird von dem Erkenntnisprozeß ausgegangen, der dem Entschei- 
dungsprozeß zugrunde liegt, und es werden Modelle zur formalen Beschreibung des Ent- 
scheidungsverhaltens entwickelt. Unter der Annahme, daß sich bei vorhandener Ambiguität 
der Erkenntnisprozeß als eine Operation mit unbekannten Wahrscheinlichkeiten auffassen 
läßt, wird der angenommene Prozeß zur Verarbeitung ambiguitätsbehafteter Wahrschein- 
lichkeiten formalisiert. Ambiguität ist in der Sichtweise dieser Modelle ein Charakteristikum 
des Wahrscheinlichkeitsparameters, der die Unsicherheit der Situation repräsentiert.’' 


e Bei motivationalen Erklärungsansätzen hingegen stehen statt der formalen, strukturellen 
Faktoren, die zu einer Beschreibung des Entscheidungsprozesses führen, die inhaltlichen, 
kontextualen Faktoren der Entscheidungssituation im Vordergrund. Ambiguität nimmt hier 
über solche Faktoren Einfluß auf das Entscheidungsverhalten, die von der jeweiligen Situa- 
tion abhängen. Ambiguität ist in diesen Ansätzen ein Charakteristikum der Situation. 


Die unter den motivationalen Erklärungsansätzen zusammengefaßten Hypothesen zur Er- 
klärung des Verhaltens unter Ambiguität können wiederum in drei Gruppen eingeteilt wer- 
den,°? nämlich die Rechtfertigungshypothese, die Kompetenzhypothese und die Informati- 
onshypothese. 


i) Die Rechtfertigungshypothese basiert auf der Annahme, daß Entscheider den Ausgang 
ihrer Entscheidung vorwegnehmen und bewerten.°* Einerseits wird in einer Situation 
unter Ambiguität eine mögliche Bewertung durch andere Individuen in Betracht gezo- 
gen, und nur eine solche Entscheidung getroffen, die vor diesen anderen Individuen am 


#Für einen Überblick vgl. CAMERER UND WEBER [1992]; vgl. auch PAYNE ET AL. [1992] und CAMERER [1995] 

%ygl. RODE [1996], S. 44 

Slygl. RODE [1996], S. 45. Das einflußreichste Modell dieser Kategorie ist das Anker-Adjustierungsmodell von EIN- 
HORN UND HOGARTH [1985]. Gemäß dieses Modells ordnen Entscheider einer unsicheren Situation zunächst einen 
vorläufigen Wahrscheinlichkeitswert zu („Anker“). Der endgültige Wert der Wahrscheinlichkeit ist das Ergebnis einer 
(nicht-linearen) Transformation („Adjustierung‘‘), die durch diejenige Vorstellung des Entscheiders bestimmt wird, 
welche Wahrscheinlichkeiten außer der Ankerwahrscheinlichkeit der Situation noch zugeordnet werden können. 


52ygl. RODE [1996], S. 46 
3ygl. RODE [1996], S. 60, vgl. auch CURLEY ET AL. [1986], S. 231 
54g]. CURLEY ET AL. [1986], S. 231f 
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besten zu rechtfertigen ist. Andererseits beinhaltet diese Hypothese auch die Vorweg- 
nahme einer zukünftigen Selbstbewertung der getroffenen Entscheidung. Da in einer 
Situation, die mit weniger Ambiguität behaftet ist, Entscheidungen besser begründet 
werden können, meiden Entscheider Situationen unter Ambiguität. 


ii) Gemäß der Kompetenzhypothese wird die Entscheidung für eine bestimmte Wahlal- 
ternative von der subjektiv erfahrenen Kompetenz in der Entscheidungssituation be- 
stimmt.” Kompetenz bezieht sich hier auf das Wissen über das Verhältnis zwischen 
den Informationen, die der Entscheider in dieser Situation als relevant erachtet, und 
den Informationen, über die er tatsächlich verfügt. Ambiguität verursacht nach dieser 
Hypothese ein Gefühl der Inkompetenz, das als mittelbarer Faktor zu einem Vermeiden 
solcher Situationen führt. 


iii) Die Informationshypothese schließlich beruht auf der allgemeinen Definition von Am- 
biguität als fehlende Information (vgl. Abschnitt 3.3.1, S. 156). Gemäß der Informati- 
onshypothese meiden Entscheider generell solche Situationen, in denen entscheidungs- 
relevante Informationen fehlen. Hier stellt also die fehlende Information den mittel- 
baren Faktor dar, der das Entscheidungsverhalten aus unterschiedlichen Gründen be- 
einflußt. So können Entscheider bspw. ambiguitätsbehaftete Wahlalternativen meiden, 
weil die Möglichkeit besteht, auf zusätzliche Information zu warten, oder weil sie ei- 
nem Vorwurf entgehen wollen, die fehlende Information nicht beschaffen zu können.” 

Insgesamt stellt die Informationshypothese eher die Quintessenz verschiedener motiva- 

tionaler Erklärungsansätze dar, als daß sie eine eigenständige Erklärungsgrundlage bie- 

tet,” und faßt die Gemeinsamkeiten verschiedenster Erklärungsansätze zusammen.” 


Experimentelle Studien zur Überprüfung der verschiedenen Erklärungsansätze und der damit ver- 
bundenen Hypothesen werden im folgenden danach unterschieden, ob ausschließlich das indivi- 
duelle Entscheidungsverhalten in isolierten Entscheidungssituationen betrachtet wird, oder ob das 
Entscheidungsverhalten in Abhängigkeit anderer Entscheider, d.h. auf Märkten, untersucht wird. 


Empirische Studien zum individuellen Entscheidungsverhalten unter Ambiguität 

Empirische Studien zum individuellen Entscheidungsverhalten bestätigen in der Wiederholung 
der von ELLSBERG [1961] vorgeschlagenen Versuchsanordnung einerseits das mit den Ellsberg- 
Paradoxa postulierte Verhalten der Ambiguitätsaversion.” Andererseits ist das Verhalten auch in 
Studien mit erweiterten Versuchsanordnungen untersucht worden, um so ein differenzierteres Bild 


55ygl. HEATH UND TVERSKY [1991] 

vgl. FRISCH UND BARON [1988], 5. 153 

’’RoDE [1996] spricht von einem „Konglomerat an Theorien” (RODE [1996], S. 66). 

58yg!. auch FRISCH UND BARON [1988], 5. 153 

®ygl. bspw. BECKER UND BROWNSON [1964], CURLEY ET AL. [1986], EINHORN UND HOGARTH [1986] 
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von den Reaktionen auf Ambiguität zu gewinnen und darüber hinaus jene Faktoren zu isolieren, die 
einen Einfluß auf die Ambiguitätsaversion ausiiben.™ In der folgenden Darstellung werden Studien 
zur Überprüfung kognitiver Erklärungsansätze von solchen Studien unterschieden, die motivatio- 
nale Erklärungsansätze überprüfen. 


e Kognitive Theorien operationalisieren Ambiguität auf der Ebene der Wahrscheinlichkeit 
(vgl. Abschnitt 3.3.2, S. 158). Die empirische Überprüfung wird dabei durch die Manipu- 
lation dreier Variablen möglich, die in den angenommenen Erkenntnisprozeß eingehen. 
Wie im folgenden dargelegt, kann erstens das Ausmaß der Ambiguität über die Bandbrei- 
te möglicher Wahrscheinlichkeiten manipuliert werden. Zweitens ist eine Einflußnahme auf 
die Höhe der Wahrscheinlichkeit möglich, und drittens kann die Art der möglichen Konse- 
quenzen einer Entscheidung variiert werden. 


i) Bei der Operationalisierung von Ambiguität über die Bandbreite möglicher Wahr- 
scheinlichkeiten wird von verschieden großen Intervallen um den gegebenen Mit- 
telwert dieser Wahrscheinlichkeiten ausgegangen. Die Ergebnisse der Studie von 
BECKER UND BROWNSON [1964], die nach ELLSBERG [1961] als erste den Ambi- 
guitätseffekt getestet haben, zeigen, daß Entscheider neben dem ambiguitätsaversen 
Verhalten auch bereit sind, für die Vermeidung von Ambiguität eine Ambiguitätsprämie 
zu zahlen:°? Bei einem gleichbleibenden Mittelwert steigt mit einem größer werdenden 
Intervall die Bereitschaft, eine solche Ambiguitätsprämie zu zahlen.“ Allerdings zei- 
gen die Ergebnisse der Studie von YATES UND ZUKOWSKI [1976], daß die Ergebnisse 
nicht repliziert werden können. In ihren Experimenten präferierten die Versuchsper- 
sonen eine Urne mit unbekannter Verteilung von zehn Chips verschiedener Farbe ge- 
genüber einer Urne, in der null bis zehn Chips mit gleicher Wahrscheinlichkeit enthal- 
ten sein konnten.“ In den Experimenten von CURLEY UND YATES [1985] wurden die 
Intervallgrößen von zwei zur Wahl stehenden Lotterien variiert. Die Ergebnisse deuten 
darauf hin, daß die Entscheider ebenfalls die Lotterie mit dem kleineren Intervall um 
die Wahrscheinlichkeit vorziehen. Ferner konnten die Autoren aber die ausschließliche 
Abhängigkeit der Ambiguitätsvermeidung von der Differenz der Intervallgrößen nicht 
feststellen. Dies deutet auch darauf hin, daß die Reaktion auf Ambiguität von der Höhe 
der Wahrscheinlichkeit abhängt, um die das Intervall konstruiert wird.° 


@Obwohl der Einfluß von Ambiguität hauptsächlich über ambiguitätsbehaftete Wahrscheinlichkeiten untersucht ist, 
bleiben dennoch Befunde, die einen Einfluß auf die Präferenzen nachweisen (vgl. Fußnote 46, S. 156). 

61 vel. RODE [1996], $. 51 

62ygl. BECKER UND BROWNSON [1964], 5. 70 

63Das Intervall wurde über die mögliche Anzahl von Kugeln in einer Urne operationalisiert (vgl. BECKER UND BROWN- 
SON [1964], S. 65). 

vel. YATES UND ZUKOWSKI [1976], 5. 24 

65 vgl. CURLEY UND YATES [1985], S. 2837 
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ii) Der Einfluß der Höhe einer mit Ambiguität behafteten Wahrscheinlichkeit auf das Ver- 
halten gegenüber Ambiguität ist ebenfalls Gegenstand der Untersuchung von CUR- 
LEY UND YATES [1985]. Die Autoren konnten bei einer Wahl zwischen einer ambi- 
guitätsbehafteten und einer eindeutigen Lotterie mit steigender Gewinnwahrscheinlich- 
keit eine Zunahme des ambiguitätsaversen Verhaltens beobachten,“ d.h. für niedrige 
Gewinnwahrscheinlichkeiten ist das ambiguitätsaverse Verhalten weniger ausgeprägt. 
Auch in der Replikation des ELLSBERGschen Drei-Farben Problems von MACCRIM- 
MON UND LARSON [1979] nimmt mit sinkender Wahrscheinlichkeit die Anzahl der 
Entscheider ab, die Aversion gegenüber Ambiguität zeigen.’ In einer weiteren Un- 
tersuchung von CURLEY UND YATES [1989] ergibt sich darüber hinaus bei der nied- 
rigsten mittleren Gewinnwahrscheinlichkeit einer Lotterie sogar eine Umkehrung der 
Ambiguitätsaversion in die Präferenz von Ambiguitit.“ 


iii) Die Umkehrung der Vermeidung von Ambiguität in die Präferenz von Ambiguität ist 
auch ein Ergebnis der Studien, die die Art der Konsequenz auf das Verhalten unter- 
suchen. In den Experimenten von EINHORN UND HOGARTH [1986], in denen zwei 
Umen mit einer bekannten bzw. unbekannten Anzahl von Gewinnkugeln zur Auswahl 
standen, wählte mit sinkender Wahrscheinlichkeit eines potentiellen Gewinns der si- 
gnifikant größere Teil der Entscheider das mehrdeutige Ereignis. Dieser Teil der Ent- 
scheider zeigte damit also eine Präferenz für Ambiguität. Umgekehrt war bei den Ex- 
perimenten mit niedriger Verlust- bzw. hoher Gewinnwahrscheinlichkeit der Anteil der 
Entscheider größer, die sich gegen das mehrdeutige Ereignis entschieden und somit 
Ambiguitätsaversion zeigten.” 


e Auch Aussagen über die Gültigkeit motivationaler Erklärungsansätze sind in verschiede- 
nen experimentellen Versuchsanordnungen bestätigt worden. Dabei können Studien danach 
unterschieden werden, welcher der Hypothesen (Rechtfertigungs-, Kompetenz- oder Infor- 
mationshypothese) sie überprüfen. 


i) In den Experimenten von CURLEY ET AL. [1986] stieg die Aversion von Ambiguität, 
falls bekannt war, daß die wahre Wahrscheinlichkeit im Anschluß an eine Entscheidung 
vor anderen Versuchsteilnehmern offenbart wurde.’ Dies kann als ein Hinweis auf die 
Gültigkeit der Hypothese gedeutet werden, nach der eine mögliche Rechtfertigung vor 
anderen Individuen eine Ursache der Ambiguitätsvermeidung darstellt. 


66 gl. CURLEY UND YATES [1985], S. 281 

67 vgl. MACCRIMMON UND LARSON [1979], 5. 375 

68 gl. CURLEY UND YATES [1989], S. 423, vgl. aber auch CURLEY UND YATES [1985], die für ein solches Verhalten 
keine signifikanten Ergebnisse erhielten (CURLEY UND YATES [1985], $. 2817). 


6 gl. auch COHEN ET AL. [1985], KAHN UND SARIN [1988] 
%ygl. CURLEY ET AL. [1986], S. 247f 
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3 Vertrauensgüter als Gegenstand der Entscheidungstheorie 


ii) In Experimenten, in denen Entscheider Wettsituationen mit realen Ereignissen zur Aus- 
wahl haben, zeigen Entscheider ebenfalls Aversion gegenüber Ambiguität. Insbesonde- 
re wird in solchen Situationen deutlich, daß der Grad der Ambiguitätsaversion von der 
subjektiv eingeschätzten Kompetenz der Entscheider bei der Beurteilung der Situation 
bestimmt wird.’! In einer Replikation der Experimente von HEATH UND TVERSKY 
[1991] untersuchten KEPPE UND WEBER [1995] den Einfluß der Selbsteinschätzung 
der Kenntnisse aus vier Wissensgebieten. Der Einfluß wurde dabei anhand der von 
den Entscheidern angegebenen Sicherheitsäquivalente für Lotterien mit Ereignissen 
aus den Wissensgebieten und Lotterien mit Ereignissen gemessen, die auf anderen Zu- 
fallsmechanismen beruhen.” Zur Überprüfung der Kompetenzhypothese wurden für 
Wetten auf komplementäre Ereignisse die Summe der Sicherheitsäquivalente betrach- 
tet. Gemäß SEU sollte deren Höhe unabhängig von den über die Selbsteinschätzung 
vermittelten Ambiguitätseffekten sein. Die Ergebnisse der Untersuchung zeigen al- 
lerdings, daß die Höhe der (summierten) Sicherheitsäquivalente mit sinkender Selbst- 
einschätzung ebenfalls sinkt. Die Autoren folgern daher, daß die Ambiguitätsaversion 
mit steigender Selbsteinschätzung des Wissens über die zugrundeliegenden Ereignisse 
abnimmt, und sehen die Ergebnisse als eine Bestätigung der Kompetenzhypothese. 


iii) Fehlende Information als Erklärung für das Vermeiden von Ambiguität wurde in ei- 
ner Versuchsanordnung von RITOV UND BARON [1990] getestet.” Probanden wurden 
gefragt, ob sie ihr Kind gegen eine möglicherweise tödlich verlaufende Grippeerkran- 
kung impfen lassen würden oder nicht. Ein Teil der Probanden erhielt darüber hinaus 
die zusätzliche Information, daß mit der Impfung ein bestimmtes Risiko verbunden ist. 
Diese Information erhöhte allerdings gleichzeitig das Ausmaß an fehlender Informati- 
on und führte damit zu einem Anstieg der Ambiguität, da entscheidungsrelevante In- 
formation - nämlich die Wahrscheinlichkeit, mit der das Kind dem Risiko der Impfung 
ausgesetzt ist - vorenthalten wurde, ohne daß sich das tatsächliche Gesamtrisiko einer 
Impfung verändert hat. Die Ergebnisse zeigen innerhalb der Gruppe, die ohne zusätzli- 
che Information über das Impfrisiko entschied, ein höhere Impfbereitschaft, als in der 
Gruppe, der diese Information gegeben wurde, so daß insgesamt auf die Wirksamkeit 
von fehlender Information (über das genaue Ausmaß des Riskos) geschlossen wer- 
den kann. Auch die Ergebnisse der Experimente von HEATH UND TVERSKY [1991] 
bzw. KEPPE UND WEBER [1995] können unter diesem Erklärungsansatz betrachtet 
werden: Situationen, in denen sich Entscheider nicht kompetent fühlen, d.h. ein subjek- 
tives Gefühl fehlender Informationen haben, sind mit Ambiguitätsaversion verbunden. 


7lygl. HEATH UND TVERSKY [1991], KEPPE UND WEBER [1995] 


Da hier Wahrscheinlichkeiten explizit angegeben werden, sind diese Befunde auch mit einem Einfluß auf die Präfe- 
renzen vereinbar. 


”ygl. RITOV UND BARON [1990], 5. 271 
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3.3 Entscheidungen unter Ambiguität 


Ein für den Status der Ambiguitätsaversion insgesamt wichtiger Aspekt ergibt sich aus der Resi- 
stenz der Entscheider gegenüber Aufklärung. Aversion gegenüber Ambiguität bleibt selbst dann 
bestehen, wenn bei Ambiguitätsaversion von einer unbewußten Fehlentscheidung der Entscheider 
ausgegangen wird, und sie mit dem Hinweis auf den Verstoß gegen die Axiome der Erwartungsnut- 
zentheorie aufgeklärt werden könnten.’* So blieb in den Experimenten von SLOVIC UND TVERS- 
KY [1974] die große Mehrheit ambiguitätsaverser Entscheider auch trotz des expliziten Hinweises 
auf das sure-thing-principle von SEU in einer nochmaligen Wahl bei ihrer Entscheidung.” Im Ver- 
gleich zu der Situation, in der zwischen zwei Wahlmöglichkeiten keine Hinweise gegeben wurden, 
zeigte sich kein Effekt der Aufklärung.” Aus psychologischer Perspektive ist Ambiguitätsaversion 
damit ein eigenständiger Effekt und kein Artefakt anderer Faktoren.” 


Empirische Studien zum Entscheidungsverhalten auf Märkten unter Ambiguität 

Im Gegensatz zu den Situationen, in denen ausschließlich das individuelle Verhalten in isolierten 
Entscheidungssituationen untersucht wird, treffen Individuen reale ökonomische Entscheidungen 
vor allem auf Märkten, auf denen das individuelle Entscheidungsverhalten auch von dem Verhal- 
ten anderer Marktteilnehmer beeinflußt wird. In verschiedenen Untersuchungen experimenteller 
Märkte, die im folgenden dargestellt werden, wurde überprüft, ob Ambiguitätseffekte auch unter 
diesen Gegebenheiten zu beobachten sind.” 


e SARIN UND WEBER [1993] untersuchten in ihren Experimenten den Einfluß von Ambiguität 
auf die in Auktionen gezahlten Preise für Lotterien.”? Die einzelnen Lotterien unterschieden 
sich dabei durch ihre mittleren Gewinnwahrscheinlichkeiten.® Eindeutige Ambiguitätsef- 
fekte konnten nur bei den Lotterien mit den höheren Gewinnwahrscheinlichkeiten beobach- 
tet werden.®! Bei diesen Lotterien lag der durchschnittlich gezahlte Preis ohne Ambiguität 
über dem entsprechenden Preis mit Ambiguität. Für die Lotterien mit der niedrigeren Ge- 
winnwahrscheinlichkeit wurden dagegen keine eindeutigen Ambiguitätseffekte festgestellt, 
so daß die Ergebnisse insgesamt mit dem Verhalten unter Ambiguität in Einklang stehen, bei 
dem Ambiguitätsaversion bei hohen Wahrscheinlichkeiten stärker ist (vgl. Abschnitt 3.3.2, 
S. 161). 


™4vgl. SLOVIC UND TVERSKY [1974], MACCRIMMON UND LARSON [1979], CURLEY ET AL. [1986] 
73ye]. SLOVIC UND TVERSKY [1974], 5. 371 


76 Andererseits führt aber die geänderte Reihenfolge der Präsentation der relevanten Information zu einer mit der Erwar- 
tungsnutzentheorie konsistenten Wahl (vgl. MAHER UND KASHIMA [1997]). 


71vgl. RODE [1996], S. 32% 


"8 gl. CAMERER UND KUNREUTHER [1989], HOGARTH UND KUNREUTHER [1989], KEPPE UND WEBER [1993], 
SARIN UND WEBER [1993], EISENBERGER UND WEBER [1995]; vgl. auch EISENBERGER [1996], $. 81ff 


®Ein Teil der Lotterien wurde in wechselseitigen, mündlichen Auktionen gehandelt, der andere Teil in sealed bid Auk- 
tionen (vgl. SARIN UND WEBER [1993], S. 6097). 
®Es wurden Lotterien mit den Gewinnwahrscheinlichkeiten p = 0.5 bzw. p = 0.05 verglichen. 


8! Ambiguität wurde als Wahrscheinlichkeit zweiter Ordnung, d.h. als Wahrscheinlichkeitsverteilung über die einzelnen 
Wahrscheinlichkeiten, modelliert, indem der Wert durch Ziehen aus einer Urne mit unbekannter Ballanzahl bestimmt 
wurde (vgl. SARIN UND WEBER [1993], S. 606). 
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e In den Experimenten von HOGARTH UND KUNREUTHER [1989] zur Ermittlung des Ange- 
bots von und der Nachfrage nach Versicherungen wirkte sich Ambiguität ebenfalls auf die 
Preise aus. Waren die Wahrscheinlichkeiten für einen drohenden Verlust mit Ambiguität be- 
haftet,$? waren die Versicherungsnachfrager bereit, sich zu einem höheren Preis dagegen zu 
versichern als ohne Ambiguität. Umgekehrt forderten in diesem Fall auch die Versicherungs- 
anbieter einen höheren Preis. Bezogen auf die Allokation der Versicherungen bedeutet dies 
insgesamt, daß die Bereitschaft sinkt, eine mit Ambiguität behaftete Position zu halten.®? 


Zu entgegengesetzten Ergebnissen bezüglich der Wirkungen von Ambiguität auf die Markt- 
preise von Lotterien gelangten KEPPE UND WEBER [1993].* Ihre Experimente führten 
zu keiner Auswirkung von Ambiguität auf die Preise.®° Als mögliche Ursache geben sie 
selbst den Einsatz des Computerhandelssystems an, das in ihren Experimenten die münd- 
liche Durchführung der Auktionen ersetzte.® Eine Auswirkung von Ambiguität stellen sie 
allerdings in ihren Experimenten zur Allokation von Lotterien fest. Die Anzahl der Lotteri- 
en ohne Ambiguität im Endbestand der Mehrheit der Teilnehmer war höher als die Anzahl 
der mit Ambiguität behafteten Lotterien. Als Ergebnis halten die Autoren fest, daß Ambi- 
guität zwar so stark wahrgenommen wird, daß es eine Bestrebung gibt, Ambiguität in Risiko 
umzuwandeln, die Wahrnehmung aber dennoch zu gering ist, als daß sie sich auch in den 
Preisen niederschlägt.® 


Wie die Ergebnisse der empirischen Studien zeigen, ergeben sich bei Entscheidungen unter Am- 
biguität eine Reihe von Auswirkungen auf das Verhalten der beteiligten Akteure. Die empirischen 
Studien zum individuellen Verhalten unter Ambiguität zeigen vor allem die Stabilität des Ambi- 
guitätsvermeidungseffekts. Zu den stabilen Effekten des Verhaltens unter Ambiguität gehört auch, 
daß die Ambiguitätsaversion von der Höhe der ambiguitätsbehafteten Wahrscheinlichkeit abhängig 
ist: Mit abnehmender Gewinnwahrscheinlichkeit nimmt auch die Aversion gegenüber Ambiguität 
ab, und kehrt sich bei sehr niedrigen Gewinnwahrscheinlichkeiten in das Gegenteil, die Präferenz 
von Ambiguität, um.®® 


82 Ambiguität wurde hier nicht durch die Vorgabe einer Wahrscheinlichkeitsverteilung zweiter Ordnung modelliert, son- 
dern durch die verbale Information, daß die Information über die Wahrscheinlichkeit sicher bzw. unsicher sei. 


83 vgl. HOGARTH UND KUNREUTHER [1989], 5. 22f 
8 gl. auch SARIN UND WEBER [1993] 


8 ygl. auch CAMERER UND KUNREUTHER [1989]. Diese Autoren konnten in ihren Experimenten ebenfalls keinen 
Einfluß von Ambiguität auf die Marktpreise von Versicherungen nachweisen. 


86 gl. KEPPE UND WEBER [1993], 5. 207. Die Anonymität des Computersystems verhindert die Bewertung durch andere 
Versuchsteilnehmer (Rechtfertigungshypothese, vgl. S. 158). 
87 vgl. KEPPE UND WEBER [1993], S. 213 


88 Allerdings ist mit diesem Effekt gleichzeitig auch eine Einschränkung der Erklärungskraft der beiden dargelegten, 
generellen Erklärungsansätze für das Verhalten unter Ambiguität gegeben, da keiner dieser Ansätze einen möglichen 
Effekt von der Höhe der Wahrscheinlichkeit abhängig macht (vgl. RODE [1996], S. 68). 
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Im Gegensatz dazu sind die Ergebnisse der Marktexperimente insgesamt für eine eindeutige und 
allgemeine Bewertung der Ambiguitätseffekte nicht ausreichend.®? Im Hinblick auf die formale 
Abbildung von Entscheidungen unter Ambiguität, die Gegenstand des folgenden Abschnitts 3.4 
ist, lassen allerdings besonders die beobachtbaren Allokationseffekte bereits den Ausschluß von 
solchen Ansätzen zu, die Ambiguitätsaversion durch die Abschwächung der Vollständigkeit der 
Präferenzen erweitern.” In diesen Ansätzen wird Ambiguität durch eine Menge möglicher Wahr- 
scheinlichkeitsverteilungen abgebildet, die mit den Präferenzen des Entscheiders vereinbar sind. 
Eine Aktion f wird gegenüber einer Aktion g präferiert, wenn bezüglich einer Menge von Wahr- 
scheinlichkeitsverteilungen alle möglichen Erwartungsnutzenwerte der Aktion f diejenigen der 
Aktion g übersteigen.?! Eine solche Entscheidungsregel ist nicht vollständig, da die Aktionen f 
und g nicht miteinander vergleichbar sind, falls der Erwartungswert der Aktion f bezüglich einer 
Teilmenge von Wahrscheinlichkeitsverteilungen größer und für eine andere Teilmenge kleiner als 
der entsprechende Erwartungsnutzenwert der Aktion g ist. In solchen Fällen müssen zusätzlich 
Annahmen über das Entscheidungsverhalten getroffen werden. Im Modell von BEWLEY [1986] 
sorgt die eingeführte „inertia assumption (Beharrungsannahme) für die Beibehaltung des aktu- 
ellen Zustands, falls mögliche Aktionen nicht miteinander vergleichbar sind.’ Als Konsequenz 
für die Analyse von Märkten ergibt sich daraus, daß mit steigender Ambiguität die Handlungs- 
bereitschaft abnimmt und damit auch der Umfang der Transaktionen.” Wie die Ergebnisse der 
Experimente von HOGARTH UND KUNREUTHER [1989] bzw. KEPPE UND WEBER [1993] im 
Gegensatz dazu aber zeigen, sind Besitzer einer ambiguitätsbehafteten Position bereit, ihre Posi- 
tion zu verkaufen. Für die Tendenz zur Beibehaltung des aktuellen Zustandes findet sich somit 
insgesamt keine experimentelle Bestätigung. 


Eine weitere Möglichkeit, das Verhalten unter Ambiguität in formalen Modellen der Entschei- 
dungstheorie zu berücksichtigen, ist die Abschwächung der Unabhängigkeitsbedingung an die 
Präferenzen. Dieser Ansatz ist Gegenstand des folgenden Abschnitts 3.4. 


vgl. auch EISENBERGER [1996], 5. 721 & S. 93 

%ygl. hierzu EISENBERGER [1996], S. 104f, s.a. EISENBERGER UND WEBER [1995] 
9lygl. bspw. BEWLEY [1986], 5. 2 & S. 19ff 

vgl. BEWLEY [1986]; vgl. auch EISENBERGER [1996], $. 73 

%ygl. EISENBERGER [1996], $. 75 
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3.4 Modellierung von Entscheidungen unter Ambiguität 


Die Subjektive Erwartungsnutzentheorie mit ihrer Repräsentation von Glaubenseinschätzungen 
über (subjektive) Wahrscheinlichkeiten stößt mit dem Phänomen der Ambiguitätsaversion sowohl 
an die Grenzen ihrer deskriptiven als auch an die Grenzen ihrer normativen Gültigkeit. 


Die Subjektive Erwartungsnutzentheorie erfaßt die Einstellung gegenüber Ambiguität nicht, da 
die formale Repräsentation der Einschätzungen des Entscheiders durch ein additives Wahrschein- 
lichkeitsmaß den Einfluß von Ambiguität nicht berücksichtigt.” Es ist daher naheliegend sich an 
diesem Sachverhalt zu orientieren und solche Alternativen zu SEU zu wählen, die bei der Berück- 
sichtigung von Ambiguität auf der Ebene der Wahrscheinlichkeitseinschätzungen ansetzen.” Aus 
dieser Perspektive heraus können die modelltheoretische Alternativen zur Subjektiven Erwartungs- 
nutzentheorie in die drei folgenden Klassen eingeteilt werden.” 


i) In die erste Klasse fallen diejenigen Modelle, in denen zwar subjektive Wahrscheinlich- 
keitseinschätzungen herangezogen werden, die die gewöhnlich geforderten Eigenschaf- 
ten besitzen (Additivität). Doch sind diese Wahrscheinlichkeiten nicht eindeutig, und die 
Einschätzungen des Entscheiders sind durch eine konvexe Menge von Wahrscheinlichkei- 
ten gegeben.” Die einzelnen Modelle dieser Klasse unterscheiden sich durch die Entschei- 
dungsregel, nach der zwischen den Erwartungsnutzenwerten bezüglich der möglichen Ver- 
teilungen entschieden wird. So axiomatisieren GILBOA UND SCHMEIDLER [1989] ein Mo- 
dell, in dem eine Aktion f einer Aktion g vorgezogen wird, falls der minimal mögliche 
Erwartungsnutzenwert der Aktion f den entsprechenden Erwartungsnutzenwert der Aktion 
g übersteigt („Maxmin-Erwartungsnutzenmaximierung”).?® Das Verhalten in den Ellsberg- 
Paradoxa kann dann auf die Annahme zurückgeführt werden, daß die Entscheider den mini- 
malen Erwartungsnutzen maximieren, der sich aus den möglichen Alternativen in Abhängig- 
keit von den zugeordneten, subjektiven Wahrscheinlichkeiten ergibt.” In diese Klasse von 
Modellen lassen sich auch jene Ansätze einordnen, die auf die Vollständigkeit der Präferen- 
zen verzichten (vgl. Abschnitt 3.3.2, S. 163), sowie insbesondere diejenigen Modellansätze, 
die von der Existenz einer Wahrscheinlichkeitsverteilung zweiter Ordnung auf der Menge 
der möglichen Wahrscheinlichkeiten ausgehen.'™ In Modellansätzen mit einer Wahrschein- 
lichkeitsverteilung zweiter Ordnung wird Ambiguität über ein Ereignis zunächst ebenfalls 

M gl. SCHMEIDLER [1989], 5. 571; vgl. auch Kapitel 3.2.2, S. 151ff 

%5Eine weitere Möglichkeit ist die nutzenbasierte Repräsentation der Einstellungen gegenüber Ambiguität (vgl. SARIN 
UND WINKLER [1992], WINKLER [1991]; s.a. CAMERER UND WEBER [1992], 5. 343) 

ygi. KELSEY UND QUIGGIN [1992], $. 136 

vgl. GÄRDENFORS UND SAHLIN [1982], GARDENFORS UND SAHLIN [1983], GILBOA UND SCHMEIDLER [1989] 

ygi. GILBOA UND SCHMEIDLER [1989], S. 145 


%vpl. auch ELLSBERG [1961], S. 6574 


100ve1. KAHN UND SARIN [1988], BECKER UND SARIN [1990], QUIGGIN [1993]; s.a. CAMERER UND WEBER [1992], 
S. 343 
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3.4 Modellierung von Entscheidungen unter Ambiguität 


durch eine Menge möglicher Wahrscheinlichkeiten ausgedrückt. Zusätzlich existiert aber ei- 
ne Wahrscheinlichkeitsverteilung (Wahrscheinlichkeit zweiter Ordnung) über die dem Ereig- 
nis zugeordneten, möglichen Wahrscheinlichkeiten, so daß Unsicherheit prinzipiell wieder in 
Risiko überführt wird.!®! Da in all diesen Ansätzen die Wahrscheinlichkeiten die problema- 
tische Additivitätseigenschaft erfüllen, werden sie im Rahmen dieser Arbeit nicht betrachtet. 


ii) Die zweite Klasse umfaßt Modelle, die generell ohne subjektive Wahrscheinlich- 
keitseinschätzungen auskommen.!” Entscheidungen werden auf der Grundlage von Ent- 
scheidungsregeln getroffen, die wie das Maxmin-Kriterium nur in Bezug zu den Nutzenwer- 
ten stehen.!® Da diese Ansätze die Formulierung von Wahrscheinlichkeitseinschätzungen 
ganz ausblenden, werden auch sie in dieser Arbeit nicht betrachtet. 


iii) Zur dritten Klasse gehören diejenigen Modelle, in denen zwar eindeutig bestimmte Glau- 
benseinschätzungen der Entscheider existieren, diese Glaubenseinschätzungen aber nicht die 
für klassische Wahrscheinlichkeiten gewöhnlich geforderten Eigenschaften besitzen. Dazu 
gehören zum einen die Modelle, die von einer additiven Wahrscheinlichkeitseinschätzung 
ausgehen und sie gemäß der Ambiguitätseinstellung des Entscheiders transformieren.!™ 
Zum anderen fallen darunter insbesondere auch diejenigen Modelle, die ganz auf additive 
Wahrscheinlichkeitsmaße verzichten und die Repräsentation von Glaubenseinschätzungen 
durch nicht-additive Wahrscheinlichkeiten zulassen.!® Sie werden im weiteren Verlauf zur 
Analyse der Entscheidungen unter Ambiguität herangezogen. 


Insbesondere kann über die Nicht-Additivität der Glaubenseinschätzungen ambiguitäts- 
averses Verhalten repräsentiert werden. Mit Aufgabe der Additivitätseigenschaft lassen sich 
bspw. im Zwei-Farben Ellsberg-Paradox (vgl. Abschnitt 3.2.2, S. 153) die Präferenzen un- 
mittelbar dadurch erklären, daß den komplementären Ereignissen rı bzw. w, die Wahr- 
scheinlichkeitseinschätzungen P(rı) = P(wı) = 0.5, den komplementären Ereignissen rz 
bzw. w aber die nicht-additiven Wahrscheinlichkeitseinschätzungen P(r2) = P(wz) = 0.4 
mit P(r2) + P(we) = 0.8 < 1 zugeordnet werden. In diesem Fall gilt P(rı) > P(r) so- 
wie P(wı) > P(we), und die Einschätzungen stehen somit nicht im Widerspruch zu den 
gezeigten Präferenzen gemäß (3.12f) (vgl. S. 154).' 


101 yg]. CAMERER UND WEBER [1992], S. 343 

102]n der Entscheidungstheorie werden solche Situationen als Entscheidungen unter vollständiger Ignoranz bezeichnet 
(vgl. KELSEY UND QUIGGIN [1992], S$. 139). 

103Ejn Überblick über solche Kriterien findet sich bspw. in FRENCH [1986], S. 36ff 

104\ 9], bspw. KAHNEMAN UND TVERSKY [1979], EINHORN UND HOGARTH [1985] 

105g]. GILBOA [1987], SCHMEIDLER [1989] 

106 Als Alternative zu Wahrscheinlichkeiten bei der Repräsentation von Glaubenseinschätzungen werden in der Ent- 
scheidungstheorie auch Glaubensfunktionen (vgl. SHAFER [1976]; s.a. DEMPSTER [1967]) diskutiert (vgl. JAFFRAY 
[1989], HENDON ET AL. [1994]). Sie können als spezielle nicht-additive Wahrscheinlichkeiten interpretiert werden. 
Eine Verallgemeinerung der Repräsentation von Glaubenseinschätzungen stellen auch Fuzzy-Maße dar (vgl. KLIR 
UND FOLGER [1988]), die ebenfalls im Sinne nicht-additiver Wahrscheinlichkeiten interpretiert werden können (vgl. 
WAKKER [19902]; s.a. BILLOT [1992]). 


16B jetrich Benner - 978-3-631-75482-5 
Downloaded from PubFactory at 01/11/2019 04:25:35AM 
via free access 


3 Vertrauensgüter als Gegenstand der Entscheidungstheorie 


Aus axiomatischer Sicht ist es sinnvoll, die Berücksichtigung von Ambiguität in den Glau- 
benseinschätzungen mittels einer Modifizierung der Axiomatik von SEU als der Standardtheo- 
rie für Entscheidungsverhalten unter Unsicherheit zu erreichen. Der so formulierte Ansatz der 
Choquet-Erwartungsnutzentheorie („Choquet expected-utility”, CEU) geht zurück auf die Model- 
le von GILBOA [1987] und SCHMEIDLER [1989]. Ausdrücklicher Ausgangspunkt der Choquet- 
Erwartungsnutzentheorie ist dabei die gewöhnliche Erwartungsnutzentheorie. Die Modifizierung 
der Axiomatik der Subjektiven Erwartungsnutzentheorie setzt unmittelbar an den durch die beiden 
Ellsberg-Paradoxa aufgezeigten und in den experimentellen Studien präzisierten Grenzen von SEU 
an, das Phänomen der Ambiguitätsaversion nicht abbilden zu können. Als Erweiterung von SEU 
werden dabei in der Axiomatisierung der Choquet-Erwartungsnutzentheorie diejenigen Axiome 
abgeschwächt, die die Additivität der abgeleiteten Wahrscheinlichkeitseinschätzung implizieren. 


Im folgenden Abschnitt 3.4.1 wird mit der Axiomatisierung der Choquet-Erwartungsnutzentheorie 
eine Entscheidungstheorie unter Ambiguität eingeführt. Aus der gezeigten Identifizierung der 
Entscheidungssituation unter Ambiguität mit der Entscheidungssituation mit Bezug auf Vertrau- 
ensgüter (vgl. Abschnitt 3.1) ergibt sich damit auch der entscheidungstheoretisch fundierte Analy- 
serahmen für das Entscheidungsverhaltens bei Vertrauensgütern. 


Wie auf der Grundlage dieser Theorie Entscheidungssituationen analysiert werden können, die 
Gegenstand der Spieltheorie sind, wird in Abschnitt 3.4.2 aufgezeigt. Im Hinblick auf die Formali- 
sierung des Informationstransfers durch Signaling wird hierbei insbesondere ein Gleichgewichts- 
konzept für Signalspiele unter Ambiguität dargelegt. 


3.4.1 Die Choquet-Erwartungsnutzentheorie (CEU) 


Den Ansatzpunkt der Choquet-Erwartungsnutzentheorie bilden die aus den Wahlhandlungen ab- 
geleiteten Glaubenseinschätzungen. Die in den Ellsberg-Paradoxa bekundeten, ambiguitätsaversen 
Präferenzen verdeutlichen, daß eine Herleitung eines additiven Wahrscheinlichkeitsmaßes nicht 
möglich ist (vgl. Abschnitt 3.2.2, S. 153). Die Choquet-Erwartungsnutzentheorie als Erweiterung 
der Erwartungsnutzentheorie um den Aspekt der Ambiguität repräsentiert die Präferenzen daher 
auf der Grundlage nicht-additiver Wahrscheinlichkeiten.'”’ Unter Ausnutzung der Eigenschaften 
des sogenannten Choquet-Integrals ist damit die Möglichkeit einer zur Erwartungsnutzentheorie 
analogen Axiomatisierung bzw. Repräsentation der Präferenzen gegeben. 


Bevor eine Axiomatisierung von CEU dargestellt wird, werden im folgenden zunächst das Konzept 
der nicht-additiven Wahrscheinlichkeiten und das Choquet-Integral eingeführt. 


107 yg]. SCHMEIDLER [1989], S. 5827 
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3.4 Modellierung von Entscheidungen unter Ambiguität 


Nicht-Additive Wahrscheinlichkeiten und das Choquet-Integral 

Glaubenseinschätzungen werden in der Choquet-Erwartungsnutzentheorie nicht wie in SEU durch 
gewöhnliche Wahrscheinlichkeiten repräsentiert, sondern durch nicht-additive Wahrscheinlichkei- 
ten, sogenannte Kapazitäten. 


Die Eigenschaften nicht-additiver Wahrscheinlichkeiten legt die folgende Definition 3.4.1 fest.!%® 


Definition 3.4.1 (Kapazität) Gegeben sei eine Zustandsmenge N und ein System A von Teil- 
mengen von Q mit Q € Aund® € A. Ein nicht-additives Wahrscheinlichkeitsmaß oder eine 
Kapazität ist eine Funktion v : A > IR, die folgende Bedingungen erfüllt: 


vi) = 0 und v(Q) = 1 (3.13a) 

EC F = u(F£) < WF) VE,FEA (3.13b) 
Eine nicht-additive Wahrscheinlichkeit ist also eine Funktion auf einer Zustandsmenge Q, die der 
leeren Mengen den Wert 0 (unmögliches Ereignis) und der Gesamtmenge 2 die gesamte Masse 
von 1 (sicheres Ereignis) zuordnet. Bedingung (3.13b) formalisiert die Monotoniebedingung, daß 
einem Ereignis, welches in einem anderen Ereignis enthalten ist, kein größerer Wert zugeordnet 
wird. 


Die beschriebene Ambiguitätsaversion kann durch solche Kapazitäten repräsentiert werden, bei 
denen die Eigenschaft (3.13b) durch die Eigenschaft der Konvexität konkretisiert wird, wie sie 
Definition 3.4.2 einführt. 


Definition 3.4.2 (Konvexität) Ein nicht-additives WahrscheinlichkeitsmaB v : A > R heißt 
konvex, falls 


v(E)+v(F) < v(EUF)+V(ENF) VE,FEA (3.14) 
In der angegebenen Form (3.14a) ist die Definition der Konvexität unübersichtlich. Der Gehalt der 
Definition wird offensichtlicher, wenn Komplementärereignisse betrachtet werden. Für ein Ereig- 
nis A € A folgt aus der Konvexität 


v(A)+v(AC) < 1 (Ac =2\ A) (3.14b) 


Für Komplementärereignisse addieren sich also die jeweiligen Werte der Kapazität nicht zu Eins, 
wie es für eine gewöhnliche Wahrscheinlichkeit der Fall ist. Diese Eigenschaft erhellt auch die 
Bedeutung des Namens nicht-additive Wahrscheinlichkeiten. 


108 /g]. hierzu bspw. GILBOA [1987], 5. 69 
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3 Vertrauensgüter als Gegenstand der Entscheidungstheorie 


Addieren sich die Kapazitätswerte für ein Ereignis und sein Komplementärereignis nicht zu Eins, 
verteilt ein Entscheider nicht die gesamte Masse des Wahrscheinlichkeitsmaßes auf diese beiden 
Ereignisse. Es bleibt ein Rest an Unsicherheit über die Zuordnung der Einschätzungen bestehen, 
und die Summe der Kapazitätswerte kann als ein Grad des Vertrauens in die Einschätzungen 
bezüglich dieses Ereignisses interpretiert werden. Der über alle möglichen Ereignisse gebildete 
Maximalwert dieser Summe wird daher gemäß Definition 3.4.3 als Grad des Vertrauens einer Ka- 
pazität definiert.!® 


Definition 3.4.3 (Grad des Vertrauens) Für eine Kapazität v : A — R ist der Grad des 
Vertrauens 'y(v) gegeben durch 


yv) = max{v(E) + v(EÜ)} (3.15) 
Gilt y(v) = 0 so besteht vollständige Unsicherheit bezüglich aller Ereignisse. 


Analog kann der Grad der Ambiguität bzw. der Grad der Unsicherheitsaversion definiert werden. 
Der Grad der Ambiguität gibt die größte Abweichung zwischen der Summe der Kapazitätswerte 
von Komplementärereignissen und der Einschätzung des sicheren Ereignisses an, was in Definition 
3.4.4 formalisiert wird.!!° 


Definition 3.4.4 (Grad der Ambiguität) Für eine Kapazität v : A — IR ist der Grad der 
Ambiguität bzw. der Grad der Unsicherheitsaversion A(v, E) von v bezüglich eines Ereignisses 
E € A gegeben durch 


Mv, E) = 1-v(E) -v(EF) (3.16) 
Der Grad der Unsicherheitsaversion A(v) der Kapazität v ist dann gegeben durch 
-1-m C 
Av)=1 min{v(E) +v(E”)} (3.17) 
Gilt für eine konvexe Kapazität X(v) = 0, so ist v ein additives Wahrscheinlichkeitsmaf. 


Eine spezielle Klasse von Kapazitäten sind solche Kapazitäten, bei denen sowohl der Grad des 
Vertrauens als auch der Grad der Ambiguität konstant sind. Hierbei spielen sogenannte einfache 
Kapazitäten eine besondere Rolle.!!! Sie ergeben sich aus einer vorgegebenen, additiven Wahr- 
scheinlichkeit und einem Gewichtungsparameter ~y € [0, 1]. Der Wert der einfachen Kapazität für 


1095]. EICHBERGER UND KELSEY [19943], S. 5 
110yg]. EICHBERGER UND KELSEY [1994a], S. 5; EICHBERGER UND KELSEY [1994b], S. 4 
Ill ygl. EICHBERGER UND KELSEY [1994a], S. 7 
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3.4 Modellierung von Entscheidungen unter Ambiguität 


ein Ereignis ergibt sich aus der Multiplikation der additiven Wahrscheinlichkeit dieses Ereignisses 
und dem Gewichtungsfaktor, wie es in Definition 3.4.5 formalisiert wird. 


Definition 3.4.5 (Einfache Kapazität) Eine Kapazität v : A — + (0, 1] heißt einfach, falls mit 
einer additiven Wahrscheinlichkeitsverteilung x : A — (0, 1] und einem Parameter y € [0,1] gilt 


v(A) = falls (3.18) 


Mit (3.17) gilt für eine einfache Kapazität A(v) = 1 — y. Der Parameter y kann daher als ein 
Maß für das Vertrauen des Entscheiders in die additive Wahrscheinlichkeitsverteilung  interpre- 
tiert werden. Je kleiner ist, desto unsicherer ist sich der Entscheider bezüglich der Richtigkeit der 
gegebenen Wahrscheinlichkeitsverteilung 7, d.h. der Entscheider zeigt eine stärkere Ambiguitätsa- 
version. 


Die speziellen Eigenschaften von einfachen Kapazitäten können im Hinblick auf die Analyse des 
Entscheidungsverhaltens bei Vertrauensgütern nutzbar gemacht werden. In der Darstellung einfa- 
cher Kapazitäten repräsentiert der Parameter y das Vertrauen in die zur Verfügung stehende In- 
formation, die in Gestalt von vorgegebenen Wahrscheinlichkeiten über die verborgen bleibenden 
Eigenschaften vorliegt. Für Erfahrungsgüter ist demnach das Vertrauen in die Information maxi- 
mal, da die Information selbst verifiziert werden kann. In diesem Fall ergibt sich y = 1 (vgl. Ta- 
belle 3.7). Die unterschiedliche Grade des Vertrauens, das bei Vertrauensgütern die fehlende Veri- 
fikationsmöglichkeit der Informationen ersetzen muß, führt hingegen zu y € [0, 1). Insbesondere 
repräsentiert y = 0 die Situation des vollständigen Fehlens von Vertrauen in die Information. 


Gütertyp Grad des Vertrauens 


Erfahrungsgut y=1 
Vertrauensgut y € (0,1) 


Tabelle 3.7: Einfache Kapazität und Gütertyp 
Quelle: eigene Darstellung 


Die Repräsentation ambiguitätsaverser Präferenzen durch ein Funktional analog zur Nutzenre- 
präsentation (3.1) erfordert die Integration einer (reellwertigen) Nutzenfunktion bezüglich einer 
Kapazität. Wegen der Nicht-Additivität des Integrationsmaßes ist die bloße Aufsummierung der 
mit der Kapazität gewichteten Nutzenwerte im Sinne der üblichen Integration reellwertiger Funk- 
tionen von der Zerlegung des Zustandsraums abhängig (vgl. Bemerkung 3.4.1). 
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3 Vertrauensgüter als Gegenstand der Entscheidungstheorie 


N une +++ © | auojn 
u(f(1)) u(9(wr)) 


u(f(we)) t---- u(g(we)) 


u(f(ws)) = u(f(wa)) u(g(ws)) 


(a) Aktion f (b) Aktion g 


Abbildung 3.2: Die Abhängigkeit des Erwartungsnutzen von der Zerlegung des 


Zustandsraums bei nicht-additiven Wahrscheinlichkeiten 
Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an WAKKER [1989], S. 110 


Bemerkung 3.4.1 Abbildung 3.2 illustriert den Zusammenhang zwischen Integration und Zer- 
legung des Zustandsraums I) am Beispiel zweier identischer Alternativen f und g. Die Nutzen- 
funktion u ordnet jeder Konsequenz f(w) bzw. g(w) denselben Nutzenwert zu. Die gewöhnliche 
Integration der Funktion uo f : Q > R bzw.uog : Q — R als Addition der Produkte 
u(f (w;)) - v(w;) bzw. u(g(w;)) - v(w;), die in Abbildung 3.2 durch die Rechtecke If bzw. I} re- 
präsentiert werden, führt bei einem nicht-additiven Integrationsmaß v je nach Zerlegung von A zu 

` unterschiedlichen Erwartungsnutzenwerten E|u(f)| bzw. E[u(g)], da wegen (3. 14a) nicht notwen- 
digerweise gilt v(w3 U w4) = v(w3) + v(w4) bzw. If + If = 1. 


Das Integral einer Funktion u bezüglich eines nicht-additiven Maßes wird daher gemäß folgender 
Definition über das sogenannte Choquet-Integral definiert:!"? 


Definition 3.4.6 (Choquet-Integral) Das Integral einer (Nutzen-) Funktion u : Q — R be- 
züglich eines nicht-additiven Wahrscheinlichkeitsmaßes v auf Q ist gegeben durch 


| ulw)dv 


f loser f fw: u(w) > 2})- ade 619 


CE[ul 


N 


Für ein additives v entspricht dies der gewöhnlichen Definition der Integration. 


112Diese Definition geht auf CHOQUET [1953] zurück (vgl. auch SCHMEIDLER [1986], GROES ET AL. [1998]). Eine 
ausführliche Darstellung des Choquet-Integrals findet sich in WAKKER [1989], 5. 108ff. 
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3.4 Modellierung von Entscheidungen unter Ambiguität 


Im Falle einer Funktion u : 2 — IR mit einem endlichen Zustandsraum 2 = {wı,...,w„} und 
ulwı) > u(we) >... > ulw„)1" ergibt sich (3.19) zu 


CElu] = Yule) — u(wi41)] : v(U wj) + ulwn) (3.208) 
n i i—1 
= > u(w;) - WU wj) — AG w;)] (3.20b) 


Darstellung (3.20b) zeigt, daß die Berechnung des Choquet-Integrals auch als Addition gewich- 
teter Funktionswerte erfolgen kann. Allerdings entspricht in diesem Fall ein Gewicht, das einem 
Zustand zugeordnet wird, nicht der ihm zugeordneten nicht-additiven Wahrscheinlichkeit. 


Das Choquet-Integral einer Funktion u : Q — IR bezüglich einer einfachen Kapazität v = y- ist 
in diesem Fall mit E[u] := fo u(w)da(w) gegeben durch!!® 


CElu] = y: Elu] + (1-7): min{u(ui)} (3.21) 


Das Verhalten eines Entscheiders, der seinen Nutzen gemäß einer einfacher Kapazitäten maxi- 
miert, kann daher als eine Kombination des gewöhnlichen Erwartungsnutzenverhaltens und eines 
pessimistischen Minimumsverhaltens interpretiert werden. 


Bemerkung 3.4.2 Abbildung 3.3 auf der nächsten Seite illustriert die Berechnung des 
Choquet-Integrals für eine Funktion u: 2 — R mt Q = [wı,ws,ws,w4} und 
ulwı) > u(we) > u(w3) > u(w4,) > 0. Das Integral wird entweder gemäß (3.20a) bestimmt durch 
die Addition der Produkte [u(w;) — u(w;+1)}- v(U w), in Abbildung 3.3(a) repräsentiert 
durch die Flächeninhalte der waagrechten Rechtecke der Höhe [u(w;) — u(wi41)] und der ge- 
wichteten Breite ul: wj), oder gemäß (3.20b) durch die Addition der Produkte u(w,) - 
[vU;= wj) — v(U5-: ws), in Abbildung 3.3(b) repräsentiert durch die Flächeninhalte der senk- 


=1 
rechten Rechtecke mit Höhe u(w,;) und der gewichteten Breite [vU;= wj) — v(Ujay w;)]. Die 
Gewichte P” := v(Uj-1 wj) — (Ur w;) in (3.20b) entsprechen nicht der nicht-additiven Wahr- 
scheinlichkeit v(w;) eines Zustandes w;, addieren sich aber zu Eins. Sie hängen davon ab, wie 
die Funktion u die einzelnen Zustände w; anordnet. Damit kann auch ein Zustand, der mit der 
Einschätzung Null belegt ist, die Ermittlung des Choquet-Integrals beeinflussen. 


113Eine solche Anordnung kann als Anwendung einer Permutation ¢ : Q — 2 mit u(d(wı)) > ulblwa)) >... > 
u($(wn)) und der Definition w; := d(w;) interpretiert werden (vgl. WAKKER [1989], S. 109). 
114 9]. EICHBERGER UND KELSEY [1994a], S. 7f 
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3 Vertrauensgüter als Gegenstand der Entscheidungstheorie 


R R 

pe u(w) 

u(we) = u(ws) 2 u(w2) = u(ws) 
u(ws) — u(lws) 


„pi u(w4) 


WUj=1 ws) V(Uja1 wj) — vUs- w;) 


(a) Integration gemäß (3.202) (b) Integration gemäß (3.20b) 


Abbildung 3.3: Die Berechnung des Choquet-Integrals 
Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an WAKKER [1989], S. 110 


Die Axiomatisierung von CEU 

Analog zu der Erwartungsnutzenrepräsentation (3.1) besitzt eine Präferenzordnung > auf der Men- 
ge der Aktionen eine Choquet-Erwartungsnutzenrepräsentation, falls eine nicht-additive Wahr- 
scheinlichkeit v und eine Funktion u : X — IR existieren, mit denen für alle f, g € F gilt 


frg¢ f u(f(w))dvw) > / u (9(w)) dv(w) 3.22) 


wen wen 


Dies bedeutet, daß eine Aktion f einer Aktion g genau dann vorgezogen wird, falls der mit der 
Aktion f verbundene Erwartungsnutzen bezüglich der nicht-additiven Wahrscheinlichkeit v, er- 
mittelt über das Choquet-Integral (Choquet-Erwartungsnutzen), größer ist als der entsprechende 
Choquet-Erwartungsnutzen der Aktion g. 


Das mit dem Ellsberg-Paradox gegebene Verhalten zeigt vor allem die Verletzung der Unabhängig- 
keitsbedingung gemäß des Sure Thing Prinzips aus der Axiomatisierung von SAVAGE [1954]. In 
der Axiomatisierung der Choquet-Erwartungsnutzentheorie von GILBOA [1987],!"5 an der sich die 
folgende Darstellung eines Axiomensystems für CEU orientiert, wird daher der Geltungsbereich 
des Sure Thing Prinzips auf komonotone Aktionen eingeschränkt (vgl. Definition 3.4.7).'"6 


1135S CHMEIDLER [1989] wählt einen anderen Ansatz (vgl. Bemerkung 3.4.3, S. 177). 


116er Unterschied zwischen der Erwartungsnutzentheorie und der Choquet-Erwartungsnutzentheorie läßt sich im we- 
sentlichen auf die Gültigkeit des Sure Thing Prinzips zurückführen (vgl. WAKKER [1996)). 
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3.4 Modellierung von Entscheidungen unter Ambiguität 


Definition 3.4.7 (Komonotone Aktionen) Zwei Aktionen f,g € F heißen genau dann komo- 
noton, wenn es keine Zustände w, wz € N gibt, für die gilt 


flor) > f(we) und g(wı) < g(we) (3.23) 


Sind zwei Aktionen komonoton, ordnen sie die Zustände in derselben Reihenfolge, von dem am 
meisten präferierten bis zu dem am wenigsten präferierten, an (vgl. Bemerkung 3.4.3 auf S. 177). 
Das Axiomensystem von GILBOA [1987] besteht aus den Axiomen CEU-1 bis CEU-6. Dabei wird 


zunächst die übliche Forderung an die Präferenzrelation € F x F gestellt, die notwendig für die 
Existenz einer reellwertigen Repräsentation der Präferenzen ist (vgl. Axiom SEU-1, S. 148). 


Axiom CEU-1 Die Präferenzordnung > ist eine schwache Ordnung. 
Mit Definition 3.4.7 ergibt sich folgendes, abgeschwächte Sure Thing Prinzip 


Axiom CEU-2 Für alle Aktionen fı, fo, 91,92 € F, alle Ereignisse A,B C N und alle Konse- 
quenzen T1, T2, Y1, Y2 € X mit yı > zı und ya > Xo, für die gilt 


i) Die Aktionen (z1, A; fi, AF), (yı, A; fı, AF), (22, A; 91, AF), (Y2, A; g1, AF) und die Aktio- 
nen (x1, B; fa, Bry, (vi, B; fa, BF), (T2, B; 92, BY), (yo, B; 92, B®) sind jeweils paarweise 


komonoton. 


ii) (z1, A; fi, AF) i (z1, B; fo, BF), (z2, A; 1, AĈ) oa (£2, B; 92, BS) und (yı, A; fi, AF) al 
(yı, B; fo, BS) 


gilt insgesamt 


(y2,A;9,A°) = (ye, B; 92, BF) (3.24) 


Ohne die Einschränkung der Voraussetzungen von Axiom CEU-2 auf komonotone Aktionen folgt 
aus Axiom CEU-2 das gewöhnliche Sure Thing Prinzip gemäß Axiom SEU-2.'"" In Axiom CEU- 
2 bedeutet Bedingung ii) zunächst, daß einer Verbesserung von z, zu yı auf dem Ereignis A mehr 
Gewicht zukommt als auf dem Ereignis B. Nach Folgerung (3.24) dürfen dann keine Aktionen 
existieren, für die eine Verbesserung auf dem Ereignis B mehr Gewicht hat als eine Verbesserung 
auf dem Ereignis A. Die Einschränkung auf komonotone Aktionen stellt sicher, daß die Ereignisse 
in jeder Aktion gleich eingeschätzt werden und mit einer nicht-additiven Wahrscheinlichkeit belegt 
werden können, ohne die Implikation des Axioms zu verletzen.!!® 


HN ygl. GILBOA [1987], 5. 73 
118g]. CAMERER UND WEBER [1992], S. 348 


1 ietrich Benner - 978-3-631-75482-5 
Downloaded from PubFactory at 01/11/2019 04:25:35AM 
via free access 


3 Vertrauensgüter als Gegenstand der Entscheidungstheorie 


Axiom CEU-3 (Schwaches Sure Thing Prinzip II) Für alle A C Q, 2,y E€ X und f € F gilt 


T < y => (2,4;f,A°) < (y,A;f,A°) (3.25) 


Axiom CEU-3 ist eine abgeschwächte Version von Axiom SEU-3 (vgl. S. 148). Bezogen auf 
das zu konstruierende nicht-additive Wahrscheinlichkeitsmaß ist die Schlußfolgerung aus Axiom 
SEU-3, nach der für A, B C 2 und die Wahrscheinlichkeitsrelation =* mit A >* @ und AN B = 
Ø auch gilt AU B >* B, nicht notwendigerweise gültig, wodurch dieses Axiom entsprechend 
abgeschwächt wird.!!? 


Für die Ableitung einer Nutzenrepräsentation sind noch die drei folgenden Axiome notwendig. 


Axiom CEU-4 Es gibt mindestens drei Konsequenzen x,y,z € X für die gilt 


zr~<~y< z (3.26) 


Axiom CEU-5 Fürz,ye X, f,g € Fund A C Q gelte (x, A; f, AC) > g > (y, A; f, A%), 
wobei (x, A; f, AT) und (y, A; f, AC) komonoton sind. Dann existiert ein Ereignis B C S mit 


(v,B;2,A\ B; f, A) ~ g (3.27) 
Axiom CEU-6 Erfüllt eine Folge { fa}n>ı C F für x,y E€ X mitx > yund ACQ 


1. Yw E Q, Yn > 1 gilt f,(w) < y 
2. (z, A; fn, AY) ar In+ı 


so gilt mit der Wahrscheinlichkeitsrelation >* die Beziehung A ~* @ 


Die sechs Axiome CEU-1 bis CEU-6 reichen aus, um die Existenz einer eindeutig bestimmten 
Kapazität auf Q und einer bis auf positiv-lineare Transformationen eindeutig bestimmten Nutzen- 
funktion zu gewährleisten, die die Präferenzordnung auf der Menge der Alternativen mit endlich 
vielen Ergebnissen gemäß (3.22) repräsentieren.'?? Mit dem zusätzlichen Axiom CEU-7 gilt die 
entsprechende Repräsentation für beliebige Alternativen. !?! 
Axiom CEU-7 Sei für f € F ein Ereignis A gegeben, für das aus wı,wa € A und wz € 2 mit 
f(w1) < flw) < f (we) folgt, daß ws € A, und gelte für ein g € F, daß (f(s), A; f, AF) < (>)g. 
dann gilt f < (>). 
119 vgl. GILBOA [1987], $. 73 


120 /8l. GILBOA [1987], Theorem 4.2.6, S. 86 
121 ygl. GILBOA [1987], Theorem 4.3.4, S. 87 
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3.4 Modellierung von Entscheidungen unter Ambiguität 


Bemerkung 3.4.3 SCHMEIDLER [1989] hat die Choquet-Erwartungsnutzentheorie auf der 
Grundlage der Erwartungsnutzentheorie in der Formulierung von ANSCOMBE UND AUMANN 
[1963] axiomatisiert (vgl. Bemerkung 3.2.1, S. 151).'** Dabei reicht es aus, die Gültigkeit des 
für die Axiomatisierung zentralen Unabhängigkeitsaxioms (3.11) auf komonotone Aktionen zu be- 
schränken.!'? Gemäß (3.11) wird das Unabhängigkeitsaxiom für komonotone Aktionen formuliert: 


Komonotones Unabhängigkeitsaxiom Für alle paarweise komonotonen Aktionen f,g,h € F 
und alle À € [0,1] gilt 


fr g = Of4+(1-A)h = Ag+(l-A)h (3.28) 
Die komonotone Unabhängigkeit verdeutlicht die Berücksichtigung des in den Ellsberg-Paradoxa 
auftretenden Phänomens des „hedging“, d.h. der Absicherung gegen die empfundene Unsicher- 
heit. Diese Absicherung wird durch die unterschiedliche Anordnung der Zustände bezüglich der 
einzelnen Aktionen möglich. Die Entscheidungssituation gemäß Tabelle 3.8 verdeutlicht diesen 
Punkt. Für die Zustände wı und w3 stehen keine Informationen zur Verfügung, die den einen 


fg h 


Wy 0 1 -1 
w2 0 -1 1 


Tabelle 3.8: Komonozität und Hedging 
Quelle: vgl. WAKKER, [1990a], S. 335 


Zustand wahrscheinlicher erscheinen lassen als den anderen, und die Aktionen g und h sind nicht 
komonoton. Die zusammengesetzte Aktion f = 3g + Łh führt hier zu einer Reduktion der Un- 
sicherheit über die Zustände w, und wo. Da die Aktionen nicht komonoton sind, heben sich in 
ihrer Kombination zur Aktion f die Unsicherheiten der einzelnen Aktionen gegenseitig auf. Für 
komonotone Aktionen ist ein solches gegenseitiges Absichern nicht möglich, da sie auf der Menge 
der Zustände dieselbe Reihenfolge der Konsequenzen bewirken. Die gewöhnliche Forderung des 
Unabhängigkeitsaxioms gemäß (3.11) ist ausreichend. Die unterschiedliche Präferenz der Aktio- 
nen relativ zu der Kombination und eine damit verbundene ambiguitätsaverse Einstellung sind 
dann gerade über die Repräsentation der Einschätzungen durch nicht-additive Wahrscheinlichkei- 
ten gegeben.” Für die Darstellung einer Präferenzordnung gemäß (3.22), die die Wertschätzung 


122Djese Axiomatisierung ermöglicht somit auch die Betrachtung von endlichen Zustandsräumen. Je nach den getroffe- 
nen Voraussetzungen bezüglich der Strukturen der Mengen X und Q sind auch alternative Axiomatisierungen möglich. 
Für eine Erweiterung des topologischen Ansatzes vgl. WAKKER [1989]. Ein algebraischer Ansatz findet sich bei NA- 
KAMURA [1990] (vgl. auch DIEDRICH [1999], S. 1209). 

123Der Verstoß der Elisberg-Paradoxa gegen das Sure Thing Prinzip beinhaltet auch die Verletzung des Unabhängig- 
keitsaxioms (vgl. MACHINA [1989]). 

124,91. WAKKER [1990a], S. 335f, s.a. CAMERER UND WEBER [1992], 5. 3487 

125 vgl. WAKKER [1990b] 
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g = hund f > g (ambiguitätsaverse Einstellung) repräsentiert,‘ ist eine Kapazität, die die 
Einschätzungen über die Zustände repräsentiert, in Übereinstimmung mit den Voraussetzungen zu 
Definition 3.16 notwendigerweise konvex.'”" 


Insgesamt liegt mit der Choquet-Erwartungsnutzentheorie eine axiomatisch fundierte, geschlos- 
sene Theorie vor, die das Entscheidungsverhalten unter Ambiguität abbildet. Gemäß der Identifi- 
zierung von Vertrauensgütern mit Entscheidungen unter Unsicherheit bzw. Ambiguität ist damit 
auch die Grundlage der formalen Analyse der Informationsprobleme bei Vertrauensgütern gelegt. 
In Abschnitt 3.4.2 werden diejenigen spieltheoretischen Konzepte eingeführt, die für eine formale 
Analyse der Qualitätsungewißheit benötigten werden. 


3.4.2 Spieltheorie und Ambiguität 


Anwendungen von CEU liegen für das individuelle Entscheidungsverhalten auf Finanzmärkten'?® 
oder für strategische Entscheidungen in der Spieltheorie'?? vor. In Zusammenhang mit dem hier 
im Vordergrund stehenden Informationsproblem und dessen Überwindung ist die Anwendung von 
EICHBERGER UND KELSEY [1994b] auf Signalspiele von Bedeutung. Signalspiele erfassen prin- 
zipiell den Informationstransfer von einem besser informierten Marktteilnehmer zu einem schlech- 
ter informierten Marktteilnehmer (vgl. Abschnitt 1.5.2, S. 40f), wobei allerdings die notwendigen 
Voraussetzungen für die Anwendbarkeit nur bei Erfahrungsgütern, also bei Entscheidungen unter 
Risiko, erfüllt sind (vgl. Abschnitt 2.3.1, S. 81f). Das von EICHBERGER UND KELSEY [1994b] 
auf der Grundlage der Choquet-Erwartungsnutzentheorie abgeleitete Gleichgewichtskonzept für 
Signalspiele ermöglicht die Modellierung von Unsicherheit unter Berücksichtigung der Dimen- 
sion des Vertrauens in die Einschätzungen über die Typen. Dies ist gerade der Aspekt, der für 
die Modellierung von Entscheidungen mit Bezug auf Vertrauensgüter als Entscheidungen unter 
Ambiguität wesentlich ist (vgl. Abschnitt 3.1.1 und 3.1.2). 


Das verwendete Gleichgewichtskonzept für Signalspiele unter Unsicherheit bzw. Ambiguität ba- 
siert auf dem Konzept des Nash-Gleichgewichts unter Unsicherheit bei der Analyse statischer 
Spiele. Im folgenden wird daher zunächst das Nash-Gleichgewichtskonzept unter Unsicherheit 
eingeführt, um daran die Prinzipien der Spieltheorie unter Unsicherheit zu erläutern. Anschlie- 
Bend wird das darauf aufbauende Gleichgewichtskonzept für Signalspiele dargelegt. 


126Eine Präferenzordnung repräsentiert Aversion gegenüber Ambiguität, falls für alle f, g und A und jedes X € [0,1] gilt 
f>-g>Aft+(1—-Af)g > g (vgl. SCHMEIDLER [1989], S. 582). Eine Aktion, die nicht ambiguitätsbehaftet ist, wird 
präferiert. In diesem Fall gilt für ein nicht-additives Wahrscheinlichkeitsmaß die Konvexitätseigenschaft. 

127 gl. WAKKER [1990b], S. 560. Entsprechend gilt für eine Kapazität v, die die Präferenz von Ambiguität repräsentiert, 
notwendigerweisev(E) + v(F) >v(EUF)+V(ENF) VE,FEA 

128y¢]. DOW UND WERLANG [1992], EISENBERGER [1996] 

129,91. DOW UND WERLANG [1994], EICHBERGER UND KELSEY [1994a], EICHBERGER UND KELSEY [1994b] 
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Statische Spiele unter Unsicherheit 

Die Definition des Nash-Gleichgewichts bei Unsicherheit orientiert sich an der entsprechen- 
den Definition des Nash-Gleichgewichts in gemischten Strategien bei additiven Wahrscheinlich- 
keitseinschätzungen.'” Zum Verständnis des Nash-Gleichgewichts bei Unsicherheit ist es daher 
zweckdienlich, zunächst das Nash-Gleichgewichts in gemischten Strategien zu erläutern. 


Das Grundprinzip, welches generell hinter dem Nash-Gleichgewicht steht, ist das Konzept der 
wechselseitig besten Antwort, wie es in Definition 3.4.8 formalisiert wird.'?' 


Definition 3.4.8 Die beste-Antwort Abbildung von Spieler i € I ist die Abbildung 1,, die jeder 
Strategiekombination s € S'** die Menge der besten Antwortstrategien von Spieler i zuordnet, d.h. 


a(s) = arg max Ti(Si, S-i) (3.29) 
A(s) = æ (8) x ...ær(s) ist die Beste-Antwort-Abbildung. 


Ein Nash-Gleichgewicht in reinen Strategien liegt vor, wenn alle Spieler wechselseitig beste Ant- 
worten spielen. Formal ergibt sich die Charakterisierung eines Nash-Gleichgewichts damit durch 
Satz 3.4.1.1? 


Satz 3.4.1 Eine Strategiekombination s* € S ist ein Nash-Gleichgewicht genau dann, wenn 
s* e x(s*). 


Die Betrachtung von gemischten Strategien garantiert in der Regel die Existenz eines Nash- 
Gleichgewichts.!?* Darüber hinaus erlaubt die Formulierung des Gleichgewichts in gemisch- 
ten Strategien eine explizite Berücksichtigung der durch Wahrscheinlichkeiten repräsentierten 
Einschätzungen der Spieler über das Verhalten der Mitspieler.'? 


Die Formulierung der Gleichgewichtsdefinition in gemischten Strategien wird im folgenden 
anhand eines Zwei-Personen Spiels mit endlichen Strategiemengen S, = {s},..., s7} und 
Sq = {sl,..., si} (N, K € IN) herausgearbeitet und dargestellt.” Spielt in einem solchen Spiel 


10 vgl. DOW UND WERLANG [1994], EICHBERGER UND KELSEY [1994a]. Die Autoren verwenden statt des Begriffs 
Ambiguität den Begriff Unsicherheit. 

131 vgl. EICHBERGER [1993], S. 89 

132Eigentlich ist hier s_; € S_; ausreichend. Wegen der Vereinfachung der Notation wird aber s € S verwendet. 

133 vgl. EICHBERGER [1993], 5. 89 

1% ‚gl. EICHBERGER [1993], 5. 90 

135 gl. EICHBERGER [1993], 5. 109f 

136ygl. auch MYERSON [1991], 5. 99/7 
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der zweite Spieler die gemischte Strategie m; € Mz, so ist eine gemischte Strategie mı € M von 
Spieler 1 eine beste Antwort auf mz, falls mit 


N K 
Ejmi, m} := X mi(st) . S m(s$) -171(s®, s$) (3.30) 
n=1 k=1 
gilt 
mı €Aılm) := arg ‚max Eı[m,, ma] (3.31) 


Eine reine Strategie si € S; ist dann eine beste Antwort auf die gemischte Strategie mz, falls für 
alle sı € Sı gilt 


K 


K 
S m(s}) -r1(st, sk) > >; m$) - 71 (81, S£) (3.32) 


k=1 k=1 


oder mit Ey[sı, ma] := YZ; ma(st) - 71 (s1, sk) entsprechend 
s, € arg max Eı[sı, mg] (3.33) 
$1€5} 


Der Erwartungsnutzen von Spieler 1 muß also bei Wahl der Strategie s? mindestens so hoch sein 
wie der Erwartungsnutzen bei Wahl jeder anderen Strategie sı € Sı.'?” 


Soll eine gemischte Strategie m, von Spieler 1 eine beste Reaktion auf mz sein, so müssen die 
reinen Strategien, auf die m, eine positive Wahrscheinlichkeit legt, selbst beste Antworten auf 
m, sein. Wird eine nicht-maximierende Strategie mit positiver Wahrscheinlichkeit gespielt, ist der 
Erwartungsnutzen dieser gemischten Strategie nicht maximal (vgl. Bemerkung 3.4.4). 


Bemerkung 3.4.4 Soll (3.31) gelten, muß umgekehrt eine reine Strategie 51° € Sı, die von m; 
mit einer positiven Wahrscheinlichkeit belegt wird, selbst beste Antwort auf mz sein, d.h. es muß 
für alle sf! € S, die Ungleichung E,[s?°, m2] > E[s], me] erfüllt sein. 

Existiert nämlich eine Strategie s}' € Sı mit E,{s?°, m2] < E[s], m2], dann führt die gemischte 


Strategie mi mit 
m; = (rmi(s}),---,mi(st?~"), 0, mi (S°), .. . , mi (817), ma (st?) + m (st), m (st), ...) 
zu einem höheren Erwartungsnutzen. Entgegen der ursprünglichen Annahme ist dann m, keine 


beste Antwort, d.h. mı ¢ 4\(m2). Hat umgekehrt Spieler 1 mehrere Strategien sı € Sı, die beste 


137Fiir je zwei reine Strategien s, sf € S;, die jeweils eine beste Antwort auf mz darstellen, gilt in diesem Fall daher 


K i K i 
Deer m2(83) rı(8j,35) = Deni m2(8$) - 71 (3) 88) 
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Antworten auf die Strategie ma sind, dann gilt für eine gemischte Strategie m,, die alle oder einige 
dieser Strategien mit jeweils einer positiven Wahrscheinlichkeit belegt, mı € Ai (m2). Denn sind 
ohne Beschränkung der Allgemeinheit zwei reine Strategien s}° und sẹ’ beste Antworten auf mo, 
gilt E[s]°, ma] = Els? , m2]. Die Summe der Wahrscheinlichkeiten m; beträgt stets 1, so daß 
VA € [0,1] und die Strategie mı = (0,...,0,mı(s}°) = A,0,...,0,mı(st!) = (1 — A), 0,...0) 
der Erwartungsnutzen E |m, m2] maximal ist. Es gilt daher m, € A, (ma). 


Mit dem Träger supp[m,] der gemischten Strategie m, gilt dann insgesamt 


K 
sı € supplm]) => sı € arg max Y m(t) TACHA) (3.34) 
k=1 
Mit der Reaktionsabbildung R, : Ma — Sı gemäß 
K 
Ri(m2) := arg max 2 me(s5) -rı(sı, $4) (3.35) 
bedeutet dies nichts anderes als 
supp[m,] < &Ri(me) (3.36) 


Hat umgekehrt Spieler 1 mehrere reine Strategien, die beste Reaktionen auf mz sind, so ist jede 
gemischte Strategie, die ihre gesamte Wahrscheinlichkeitsmasse auf alle oder einen Teil'?® dieser 
reinen Strategien legt, selbst eine beste Antwort auf mp. 


Die Ausführungen gelten analog auch für den umgekehrten Fall, woraus sich insgesamt die fol- 
gende Definition 3.4.9 für ein Nash-Gleichgewicht in gemischten Strategien ergibt.'?”? 


Definition 3.4.9 Eine Strategiekombination m* € M ist ein Nash-Gleichgewicht, wenn gilt 
supplmj] < Rı(m3) und suppm]) < K2(mij) 


Definition 3.4.9 bildet den Ausgangspunkt für die Definition des Nash-Gleichgewichts unter Am- 
biguität, wie sie im folgenden eingeführt wird. Die eingeführte Definition 3.4.9 basiert auf den 
Wahrscheinlichkeiten der gemischten Strategien, die die Einschätzungen der Spieler über das Ver- 
halten der Mitspieler repräsentieren. Gemäß dieser Interpretation repräsentieren die Wahrschein- 
lichkeiten der gemischten Strategie m, die Einschätzungen, die Spieler 2 über das Verhalten von 


138 Das ist der Grund, warum in Gleichung (3.36) nicht die Gleichheit gilt. 
(3961, DOW UND WERLANG [1994], 5. 311f 
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Spieler 1 hält, und die gemischte Strategie m; repräsentiert die Einschätzungen, die Spieler 1 über 
das Verhalten von Spieler 2 hält.!* 


Diese Interpretation der gemischten Strategien als Einschätzungen über das Verhalten der Mit- 
spieler führt unmittelbar zur Verallgemeinerung auf Einschätzungen, die durch nicht-additive 
Wahrscheinlichkeitseinschätzungen repräsentiert werden und somit die Berücksichtigung von Am- 
biguitätseffekten ermöglichen. Im folgenden sind daher die Strategien der Spieler durch die 
nicht-additiven Wahrscheinlichkeiten v, und v2 gegeben. Strategie vı repräsentiert dabei die 
Einschätzungen, die Spieler 1 über das Verhalten von Spieler 2 hält (vı : S2 — [0, 1]), und die 
Strategie v repräsentiert die Einschätzungen, die Spieler 2 über das Verhalten von Spieler 1 hält 
(v2 : Sı — [0, 1]).!! 

Für die Gleichgewichtsdefinition bei nicht-additiven Wahrscheinlichkeiten müssen sowohl die Re- 


aktionsabbildung als auch die Definition des Trägers einer Wahrscheinlichkeitseinschätzung ent- 
sprechend angepaßt werden. 


Die Reaktionsabbildung R;(v;) ergibt sich über die Definition des Choquet-Integrals gemäß 


(3.20b) wie folgt.'*? Für Spieler i sei r*(s;) die k-höchste Auszahlung aus einer Strategiewahl 
si € Si, d.h. mit r*(s;) = r;(s;, s*,) giltr!(s;) > r2(s;) >... > ri '(s;) > r7(s;). Mit 


S*(s;)) := {s-i E€ S_ilri(s;, s-:) > rf (s:)} (3.37) 
und der erwarteten Auszahlung 
K 
Rils,u) = rs): [s(S*(si)) - ul si) (3.38) 
k=1 


ergibt sich fiir die Reaktionsabbildung unter Unsicherheit dann 
Ru) := arg max R;(si, vi) (3.39) 
Der Träger einer Kapazität v wird in Definition 3.4.10 eingeführt.!* 


Definition 3.4.10 Der Träger supp[v] einer Kapazität v : A — [0, 1] ist ein Ereignis A C S, für 
das gilt v(AC) = 0 und v(B°) > 0 für alle Ereignisse B C A. 


140 Eine Interpretation gemischter Strategien als irgendwie geartete Randomisierung entspricht nicht der Unsicherheit, die 
durch die Verallgemeinerung auf Kapazitäten repräsentiert wird (vgl. DoW UND WERLANG [1994], S. 312). Gleich- 
wohl stimmen im Gleichgewicht die Einschätzungen mit dem tatsächlichen Verhalten überein, das in einer objektiven 
Interpretation der Wahrscheinlichkeiten in der Randomisierung gemäß der Wahrscheinlichkeiten besteht. 


141 Dies entspricht im Vergleich zu den gemischten Strategien m; bzw. mz einer Vertauschung der Indizes. 
142 ol. EICHBERGER UND KELSEY [1994], S. 6 & S. 9 
14/9]. DOW UND WERLANG [1994], S. 310, EICHBERGER UND KELSEY [1994a], 5. 9 
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Für additive Wahrscheinlichkeiten ist diese Definition des Trägers über die kleinste Menge, deren 
Komplementärmenge die Wahrscheinlichkeit Null hat, äquivalent zu der gewöhnlichen Definiti- 
on des Trägers über die kleinste Menge, die die Wahrscheinlichkeit Eins hat. Für nicht-additive 
Wahrscheinlichkeiten gilt dies nicht, da das Komplementärereignis eines Ereignisses mit Wahr- 
scheinlichkeit Null nicht notwendigerweise ein Ereignis mit Wahrscheinlichkeit Eins ist. Der so 
definierte Träger berücksichtigt, daß die Ermittlung des Choquet-Erwartungsnutzens bezüglich 
nicht-additiver Wahrscheinlichkeiten von der Rangfolge der Zustände abhängig ist (vgl. Bemer- 
kung 3.4.2, S. 173) und enthält nur solche Zustände, die unabhängig von ihrem zugeordneten 
Rang stets in die Ermittlung des Choquet-Erwartungsnutzens eingehen.'* 


Ein Nash-Gleichgewicht unter Unsicherheit ist dann mit der folgenden Definition 3.4.11 analog zu 
der Definition 3.4.9 gegeben.'* Ein Gleichgewicht unter Unsicherheit ist allerdings ausschließlich 
ein Gleichgewicht in Einschätzungen. Es legt nicht fest, welche der reinen Strategien im Gleich- 
gewicht tatsächlich gespielt werden.!*% 


Definition 3.4.11 (Nash-Gleichgewicht unter Unsicherheit) Ein Paar (v,,v2) von nicht- 
additiven Wahrscheinlichkeitsverteilungen über den Strategiemengen S, bzw. S ist ein Nash- 
Gleichgewicht unter Unsicherheit, falls es einen Träger von v, und einen Träger von v2 gibt, so 
daß gilt 


supplvı) € Rz(ır) und supp[va] € Ri (vi) | (3.40) 


Bemerkung 3.4.5 Da der Träger einer nicht-additiven Wahrscheinlichkeitsverteilung nicht not- 
wendigerweise eindeutig bestimmt sein muß, ist es für eine Anwendung diese Konzeptes aus diesem 
Grund zweckmäßig, einfache Kapazitäten zu betrachten (vgl. Definition 3.4.5, S. 171), für die die 
Eindeutigkeit des Trägers gewährleistet ist. 


Bevor das eingeführte Gleichgewichtskonzept auf Signalspiele erweitert wird, wird das Konzept 
des Nash-Gleichgewichts unter Unsicherheit in Beispiel 3.4.1 auf der nächsten Seite illustriert. 


Beispiel 3.4.1 Der Unterschied zwischen dem Nash-Gleichgewicht in gemischten Strategien und 
dem Nash-Gleichgewicht unter Unsicherheit zeigt sich besonders deutlich, falls ein Spieler über 
eine dominante Strategie verfügt. Im Spiel, dessen Auszahlungsstruktur durch die Auszahlungs- 
matrix in Abbildung 3.4 auf der nächsten Seite gegeben ist,'*' sei m, die gemischte Strategie 
von Spieler I und mz die gemischte Strategie des zweiten Spielers. Die Eliminierung von domi- 
nierten Strategien (Strategie a dominiert Strategie b) führt zu dem (einzigen) Nash-Gleichgewicht 


14 91. EICHBERGER UND KELSEY [1994b], $. 5 

145 ‚gl. EICHBERGER UND KELSEY [1994a], $. 10; vgl. auch Dow UND WERLANG [1994], S$. 312, deren Definition sich 
auf allgemeine n-Personen Spiele bezieht 

146 /gl. EICHBERGER UND KELSEY [1994a], $. 10 

147 vgl. DOW UND WERLANG [1994], 5. 3147, siehe dazu auch EICHBERGER UND KELSEY [1994a], $. 12fF 
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Spieler 2 
b 


a 
10, 10 -10,10-—a 
10 -e,10 10 —¢«,10-—a 


Abbildung 3.4: Die Auszahlungsmatrix fiir ein Spiel mit einem Nash-Gleich- 
gewicht unter Unsicherheit 
Quelle: vgl. DOW UND WERLANG [1994], 5. 315 


u 
Spieler 1 
d 


in additiven gemischten Strategien, nämlich die (reine) Strategiekombination (u,a): Strategie b 
wird von Spieler 2 nicht gespielt (m2(b) = 0), so daß er Strategie a mit der Wahrscheinlichkeit 
mzə(a) = 1 — m2(b) = 1 spielt bzw. Spieler 1 die Einschätzung mz = (1,0) hält. Spieler 1 reagiert 
als Maximierer seiner erwarteten Auszahlung auf jeden Fall mit der Strategiewahl u. 


Sind die Einschätzungen der Spieler durch die nicht-additiven Wahrscheinlichkeiten v, bzw. v2 
gegeben, folgt für Spieler I aus der Tatsache, daß Strategie b von Strategie a dominiert wird, 
Spieler 2 sie also nicht spielt, nicht zwangsläufig die Einschätzung vı(a) = 1. Es gilt lediglich 
0 < (a) < 1 bzw. bei strikter Unsicherheitsaversion 0 < vı(a) < 1. Durch die Strategie- 
wahl a maximiert Spieler 2 unabhängig von seiner Einschätzung v2 seine Auszahlung, so daß 
gilt Ri (ve) = {a}. Mit Rı(u, vı) = 10 - v(a) —10- (1 — vi(a)) und Rı(d,viı) = 10 - e gilt 
R(vı) = {u} für (a) > 1 — $ und Ri (vı) = {d} für vı(a) < 1 — x. Die beiden Wahrschein- 
lichkeitseinschätzungen v, = (k,0) mit k < 1 — $ mit Träger supp[vı) = {a} und v2 = (0,«) 
mit « > 0 mit Träger supp[v2] = {d} bilden somit ein Gleichgewicht unter Unsicherheit. Das 
Verhalten der Spieler, das durch dieses Gleichgewicht bestimmt wird, entspricht nicht dem Nash- 
Gleichgewicht in additiven Wahrscheinlichkeiten. Nur die Annahme, daß Spieler 1 unsicher über 
das im Sinne des Dominanzprinzips rationale Verhalten von Spieler 2 und avers gegenüber dieser 
Unsicherheit ist, macht die Wahl von d plausibel. 


Daß die getroffene Verhaltensannahme auch empirisch gerechtfertigt ist, zeigen BEARD UND BEIL 
JR. [1994] in ihrer experimentellen Studie des Spiels, dessen Auszahlungsstruktur durch die Aus- 
zahlungsmatrix in Abbildung 3.5 auf der nächsten Seite gegeben ist. Spieler 2 hat mit Strategie 
r eine (schwach) dominante Strategie. Falls Spieler 1 mit Sicherheit glaubt, daß Spieler 2 dem 
Dominanzprinzip folgt und diese Strategie spielt, ist es für ihn optimal die Strategie R zu wählen. 


148 /gj. auch CAMERER UND KARJALAINEN [1994], S. 329ff. Entgegen der statischen Darstellung in Abbildung 3.5 
formulieren BEARD UND BEIL JR. [1994] ihr Spiel als dynamisches Spiel, in dem erst Spieler 1 und dann Spieler 
2 eine Wahl trifft. Da allein die Glaubenseinschätzungen von Spieler 1 Gegenstand der Betrachtungen sind, ist das 
Wissen von Spieler 2 über das Verhalten von Spieler 1 nicht relevant. Eine statische Darstellung ist daher ausreichend. 
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3.4 Modellierung von Entscheidungen unter Ambiguität 


Spieler 2 


Spieler 1 


Abbildung 3.5: Die Auszahlungsmatrix für ein Spiel mit Aversion gegenüber 
strategischer Unsicherheit 
Quelle: vgl. CAMERER UND KARJALAINEN [1994], S. 330 


Ist er allerdings im oben genannten Sinne unsicher über die Rationalität von Spieler 2, kann die 
Wahl von L plausibel sein. Im Experiment wählten 67% der Spieler 1 die Strategie L und zeigten 
damit unter der Annahme, daß sie gemäß SEU entscheiden, eine Glaubenseinschätzung, die einem 
Verhalten von Spieler 2 gemäß mz(l) > + entsprach.” Tatsächlich aber spielte kein Spieler 2 die 
Strategie l. Geht man zu nicht-additiven Einschätzungen über, ist eine Einschätzung 1, (l) = 0, die 
mit dem tatsächlichen Verhalten von Spieler 2 übereinstimmt, mit der Wahl von L vereinbar. Für 
die erwartete Auszahlung insgesamt wird die Auszahlung an Spieler 1 bei Spielen der Kombination 
(R, l) nicht mit v (l) gewichtet, sondern es gilt für die Auszahlung v, (r) -10 + (1 — vı(r)) - 3. Vor 
dem Hintergrund der Einschätzung v,(r) < $ ist die Wahl von L also plausibel. 


Signalspiele unter Unsicherheit 

Die Definition des Nash-Gleichgewichts unter Unsicherheit (vgl. Definition 3.4.11) berücksichtigt 
für statische Spiele mit vollständiger Information den Einfluß, den Unsicherheit bezüglich der 
Einschätzungen über das Verhalten des Mitspielers auf die Lösung des Spiels hat. In Signalspielen 
als dynamische Spiele mit unvollständiger Information kann darüber hinaus Unsicherheit über die 
Einschätzungen bestehen, die die Spieler über die Typen der Mitspieler haben. Die Erweiterung der 
Verteilung der Typen auf nicht-additive Wahrscheinlichkeiten und eine entsprechende Anpassung 
des Lösungskonzepts für Signalspiele ermöglichen die Berücksichtigung dieser Unsicherheit. 


Die im folgenden eingeführte Definition des Gleichgewichts für ein Signalspiel unter Unsicher- 
heit ist eine Erweiterung der in Abschnitt 1.5.2 eingeführten Definition des perfekten Bayes-Nash 
Gleichgewichts. Während darin das Verhalten der Spieler durch Verhaltensstrategien repräsentiert 
wird, basiert die Gleichgewichtsdefinition unter Unsicherheit auf dem Strategiekonzept der Ver- 
teilungsstrategie. Daher wird zunächst das Konzept des perfekten Bayes-Nash-Gleichgewichts in 
Verteilungsstrategien erläutert und daran anschließend das sich daraus ergebende Konzept des per- 
fekten Bayes-Nash-Gleichgewichts unter Unsicherheit bzw. Ambiguität. 


8L>R&3-m;(l) +10- (1 — m2(l)) < 9 & mz(l) > 4 
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3 Vertrauensgüter als Gegenstand der Entscheidungstheorie 


Verteilungsstrategien fassen die Wahrscheinlichkeitseinschätzungen über die Strategiewahl und 
die Typen der Mitspieler zusammen und stellen eine weitere Möglichkeit dar, das Verhalten der 
Spieler zu erfassen (vgl. dazu auch Abschnitt 1.5.1, S. 35). Sie ermöglichen so eine allgemeine 
Repräsentation von gemischten Strategien bzw. Verhaltensstrategien.'*° 


Definition 3.4.12 (Verteilungsstrategie) In einem Spiel mit unvollständiger Information ist 
eine Verteilungsstrategie für Spieler i eine Wahrscheinlichkeitsverteilung x* : S; x T; — [0,1] 
auf dem Kreuzprodukt der Menge S; der reinen Strategien und der Menge T; der Typen, deren 
Randverteilung über die Menge der Typen der Anfangsverteilung uf! über die Typen entspricht, 
d.h. es gilt für alle Spieler n'(S; x T) = pé (T) YT CT. 


In einem Signalspiel als Zwei-Personen Spiel besitzt nur Spieler 1 verschiedene Typen. Die Wahr- 
scheinlichkeitsverteilung 7! ist durch 7! : Sı x Tı — [0,1] gegeben. Für Spieler 2 ist für jede 
(reine) Strategie s? € S, von Spieler 1 eine Wahrscheinlichkeitsverteilung 72 auf der Menge Sz 
eine Verteilungsstrategie. 


Bemerkung 3.4.6 Das Verhalten der Spieler in einem Signalspiel läßt sich sowohl durch Ver- 
haltensstrategien als auch durch Verteilungsstrategien beschreiben. Für eine Verteilungsstrategie- 
kombination (m!, (r2)ı<n<n) (N = |Sı|) und eine Verhaltensstrategiekombination b = (b1, bz) mit 
einer Anfangsverteilung u? gilt die formale Beziehung (s!, s? € 51,52 € S2,t € Tı)"! 


m(sit) = bis!) - u(t) (3.41a) 
bsn (82) (3.41b) 


Ta(82) 


Eine Gleichgewichtsdefinition in Verteilungsstrategien orientiert sich zunächst an den erwarteten 
Auszahlungen E; (i € {1,2}) der Spieler. Mit den Verteilungsstrategien (r!, (n?)ı<n<n) folgt 


Eı[m',n?]) = > > ri(s? t). y #2(s2)  rı(s?, S2, t) (3.42a) 
tET, sy ESı 82€S2 

Efnt, n?) = >, > nm? (82) « >, plte?) ra(st, 82, t) (3.42b) 
32652 37 ES1 teTı 


In einem Signalspiel besitzt Spieler 2 nur einen Typ. Eine Addition über den Typ von Spieler 2 
entfällt. Da Spieler 2 die Strategiewahl von Spieler 1 beobachten kann, bildet er den erwarteten 
Nutzen mit der revidierten Anfangsverteilung u(t|s?) über die möglichen Typen von Spieler 1.'?? 


150 /gl. MILGROM UND WEBER [1985], 5. 620; s.a. Bemerkung 3.4.6 

I5lygl. auch MILGROM UND WEBER [1985], S. 624 

152]m einfachen Bayes-Nash-Gleichgewicht benutzt er nur die Information über seinen eigenen Typ, um die Wahrschein- 
lichkeit des Typs für Spieler 1 zu ermitteln, da er die Strategiewahl, die weitere Information darstellt, nicht beobachten 
kann (simultanes Spielen). 
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3.4 Modellierung von Entscheidungen unter Ambiguität 


Eine Kombination (#', (#2)1<n<v) von Verteilungsstrategien und (bedingten) Verteilungen u(-|s?) 
(1 < n < N) bilden ein perfektes Bayes-Nash-Gleichgewicht, falls für beide Spieler ein Abwei- 
chen von den Gleichgewichtsstrategien die Auszahlungen verringert, d.h. falls gilt 


E [ât R] > E,[x', x? Yr! (3.43a) 


Enfâl, a2] > Bf, m?) Yn und Yr? (3.43b) 


Als Basis für die Definition des Gleichgewichtskonzepts unter Unsicherheit ist eine alternati- 
ve Formulierung zweckmäßiger, die sich direkt auf die durch Verteilungsstrategien bestimm- 
ten Wahrscheinlichkeiten bezieht und durch folgende Überlegung motiviert wird. Wird in einem 
Gleichgewicht (#', (72)1<n<w) die Kombination (sẸ, t) gespielt, d.h. mit einer Wahrscheinlich- 
keit #!(s?,t) > 0 belegt, so muß gemäß Gleichung (3.42a) für den Index n der Erwartungswert 
Lses, 12(82) * rı(sT, $2, t) maximal sein. Wäre dies nicht der Fall, und würde die Kombination 
(s7,t) dennoch gespielt, so gäbe es einen Index no (no # n) mit J „es, i? (s2) -171(s7°, 82,8) > 
Pes, #2 (82) - 71(87, $2, t). Im Sinne der Auszahlungsmaximierung wäre es dann optimal, die 
Wahrscheinlichkeitsmasse 7! (s7, t) > 0 von der Strategie s? abzuziehen und zusätzlich Strategie 
s}° damit zu belegen. Für diese Strategie ist die abgezogene Wahrscheinlichkeit das Gewicht eines 
größeren Erwartungswerts und führt so insgesamt zu einem höheren Ergebnis. Es würde gelten 
ä\(sT,t) = 0, was im Widerspruch zur Annahme steht, daß die Kombination (s?, t) gespielt wird. 


Die analogen Überlegungen gelten für die Strategien s2 € S2. Insgesamt können die Gleichge- 
wichtsbedingungen daher gemäß Definition 3.4.13 formuliert werden.!?? 


Definition 3.4.13 (Perfektes Bayes-Nash-Gleichgewicht in Verteilungsstrategien) Für 
ein Signalspiel bilden eine Kombination (#',(f})ı<n<n) von Verteilungsstrategien und die 
(bedingten) Verteilungen u(-|s}) (1 < n < N) ein perfektes Bayes-Nash-Gleichgewicht in 
Verteilungsstrategien, falls gilt 


i) (sf,t) € suppli] => ne arg max, i? (82) -rı(s?, 82,1) (3.44a) 
t 
~~ s2€S2 
ii) 8. € suppl?) = 3% € arg max Y u(t|s!)-r2(s?,s2,t) (3.44b) 
er 
“len 
Ei falls Y t(s, t) >0 
iii)  u(t|s?) = rt) a (3.44c) 
teTi 
beliebig sonst 


Definition 3.4.13 fordert also, daß der Träger von m! aus den besten Antworten auf die Glau- 
benseinschätzung über die Strategiewahl von Spieler 2 besteht. Umgekehrt muß der Träger von 


159 v0]. EICHBERGER UND KELSEY [1994b], 5. 8 
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3 Vertrauensgüter als Gegenstand der Entscheidungstheorie 


x? die besten Antworten auf die revidierten Glaubenseinschätzungen über den Typ von Spieler 1 
enthalten. Die Glaubenseinschätzungen werden gemäß der Regel von Bayes revidiert. 


In Definition 3.4.13 werden die Gleichgewichtsbedingungen über die Wahrscheinlichkeitsein- 
schätzungen der Spieler formuliert. Die Formulierung läßt sich somit unmittelbar auf nicht- 
additive Wahrscheinlichkeitseinschätzungen erweitern. Seien im folgenden v! und (v})ı<n<n 
nicht-additive Wahrscheinlichkeitsverteilungen. Der Zustandsraum, auf dem die nicht-additiven 
Wahrscheinlichkeitseinschätzungen v? von Spieler 1 definiert sind, ist der Strategieraum S} des 
zweiten Spielers, d.h. v2 : Sp — [0,1]. Sie geben an, welche Einschätzungen Spieler 1 über 
die Strategiewahl von Spieler 2 hat, falls Spieler 1 die Strategie s? spielt. Der Zustandsraum der 
nicht-additiven Wahrscheinlichkeitseinschätzungen v! von Spieler 2 ist das Produkt S, x T, aus 
der Menge der reinen Strategien und der Typmenge T, von Spieler 1, d.h. v? : S, x T} — [0,1]. 
Die Wahrscheinlichkeiten v! repräsentieren die Einschätzungen von Spieler 2 über den Typ und 
die Strategiewahl von Spieler 1. 


Die Erweiterung von Definition 3.4.13 führt damit zur Formulierung der Gleichgewichtsbedingun- 
gen für eine Signalspiel unter Unsicherheit gemäß Definition 3.4.14.!™ 


Definition 3.4.14 (Perfektes Bayes-Nash-Gleichgewicht unter Unsicherheit) In einem 
Signalspiel bildet eine Kombination (v!,(v})ı<n<n) von nicht-additiven Wahrscheinlichkeits- 
verteilungen auf Sı x Tı bzw. Sz ein perfektes Bayes-Nash-Gleichgewicht unter Unsicherheit 
(Dempster-Shafer Gleichgewicht (DSE)),'*> falls gilt'*® 


i) (st,t) € suppi] => n € arg max f rı(3?, 8, t)dv?(s2) (3.45a) 
ii) ŝ& € suppi[v?] = > ê: € arg max J r2(st, $2, t)dv! (t|s?)(3.45b) 
82C02 


wobei die Einschätzungen über den Typ gemäß 
1 n n 1 n 
1/4| on _ v ((t, st) Us?) — v* (>s?) 3.45 
V (tls?) == I vl(=s?) ( : c) 


revidiert werden (=? := {(s,t) € Sı x Ti : s # s?}).17 


In einem Gleichgewicht gemäß Definition 3.4.14 glaubt Spieler 2 nur dann, daß ein Spieler 1 vom 
Typ t € T, die Strategie s? spielt, wenn diese Strategie den Choquet-Erwartungsnutzen dieses 


154 gl. EICHBERGER UND KELSEY [1994b], S. 9 

155Wegen der Revidierung der Einschätzungen über den Typ gemäß (3.45c) bezeichnen EICHBERGER UND KELSEY 
[1994b] dieses Gleichgewichtskonzept als Dempster-Shafer Gleichgewicht (DSE) (vgl. Fußnote 157, S. 188). 

156er Erwartungsnutzen wird über die Choquet-Integration bestimmt. Die Integralschreibweise umgeht die in einer 
Summendarstellung notwendige Darstellung der Rangordnung der Auszahlungswerte (vgl. Bemerkung 3.4.2, S. 173). 

157Diese Revidierungsregel für nicht-additive Wahrscheinlichkeiten entspricht der aus der Kombinationsregel für Glau- 
bensfunktionen (vgl. DEMPSTER [1967], 5. 335f) abgeleiteten Revidierungsregel für Glaubensfunktionen (vgl. SHA- 
FER [1976], S. 66f). In der axiomatischen Grundlegung von Revidierungsregeln stellt sie eine Verallgemeinerung 
der Revidierung gemäß der Regel von Bayes dar und drückt ambiguitätsaverses Verhalten aus (vgl. GILBOA UND 
SCHMEIDLER [1993], S. 417). 


1S airich Benner - 978-3-631-75482-5 
Downloaded from PubFactory at 01/11/2019 04:25:35AM 
via free access 


3.5 Vertrauensgüter als Gegenstand der Entscheidungstheorie - Fazit 


Spielertyps bei gegebenen Einschätzungen über das Spiel von Spieler 2 maximiert. Im Gegenzug 
glaubt Spieler 1 im Gleichgewicht nur dann, daß Spieler 2 die Strategie $2 € S2 spielt, wenn die 
Strategie 53 den Choquet-Erwartungsnutzen von Spieler 2 bei gegebener revidierter Einschätzung 
von Spieler 2 über den Typ von Spieler 1 maximiert. 


Im Gegensatz zur Definition 1.5.3 des perfekten Bayes-Nash-Gleichgewichts mit additiven Wahr- 
scheinlichkeiten und der Revidierung der Wahrscheinlichkeiten gemäß (1.4c) ist hier auch dann 
eine Revidierung gemäß (3.45c) möglich, falls eine Strategiewahl mit der Wahrscheinlich- 
keitseinschätzung Null beobachtet wird. 


Abschließend wird eine Existenzaussage für ein perfektes Bayes-Nash-Gleichgewicht unter Unsi- 
cherheit angegeben.'°® Dazu ist zunächst Definition 3.4.15 notwendig. 


Definition 3.4.15 Ein perfektes Bayes-Nash-Gleichgewicht unter Unsicherheit (v!, (v})ı<n<n) 
ist kompatibel mit der Anfangsverteilung p^ auf T,, falls mit F; := {(sı,t) : sı € Sı} für alle 
T' CT, gilt: v! (F, : t € T’) = p4(T'). Das heißt die Randverteilung der Glaubenseinschätzung 


über die Typen stimmt mit der Anfangsverteilung p^ auf T, iiberein.'*° 


Eine Existenzaussage fiir ein perfektes Bayes-Nash-Gleichgewicht macht dann Satz 3.4.2. 


Satz 3.4.2 Für jedes y € [0,1] und jede additive Anfangsverteilung p^ auf T, gibt es im Zwei- 
Personen Signalspiel ein perfektes Bayes-Nash-Gleichgewicht unter Unsicherheit, das kompatibel 
mit der einfachen Kapazität y - p^ auf T, ist, und in dem die Spieler 1 bzw. 2 die Unsicherheits- 
aversionen cz € IR und c; € R mit c; > 1 — y haben. 


Mit CEU und ihrer Anwendung auf die Spieltheorie steht damit ein Rahmen bereit, der das Ent- 
scheidungsproblem bei Vertrauensgütern adäquat abbildet, und die formale Analyse der sich dar- 
aus ergebenden Konsequenzen ermöglicht. Bevor dies im nächsten Kapitel geschieht, werden die 
zentralen Gedankengänge des Kapitels zusammenfassend dargestellt. 


3.5 Vertrauensgüter als Gegenstand der Entscheidungstheorie - Fazit 


Ausgangspunkt des Kapitels war das im zweiten Kapitel aufgezeigte Defizit bestehender Model- 
lansätze bei der formalen Analyse der Qualitätsungewißheit bei Vertrauensgütern. Um Aussagen 
über den Markt für Vertrauensgüter treffen zu können, galt es zunächst einen formalen Modellrah- 
men zu entwickeln, auf dessen Grundlage diese Defizite behoben werden können. 


158 /gl. EICHBERGER UND KELSEY [1994b], $. 107 
159Die Wahrscheinlichkeitsverteilung p kann auch nicht-additiv sein. 
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3 Vertrauensgüter als Gegenstand der Entscheidungstheorie 


Im Hinblick auf diese Zielsetzung erwies sich der Gedanke, die Informationsprobleme, die durch 
die informationsökonomischen Gütertypen charakterisiert werden, als Probleme der Entschei- 
dungstheorie zu identifizieren (vgl. Abschnitt 3.1), als der zentrale Ausgangspunkt. Gemäß die- 
ser Identifizierung entsprechen Kaufentscheidungen bezüglich Suchgüter Entscheidungen unter 
Sicherheit, Erfahrungsgüter stellen Entscheidungen unter Risiko dar, und die Wahl von Vertrau- 
ensgütern findet als Entscheidung unter Unsicherheit statt (vgl. Abschnitt 3.1.2, Tabelle 3.4, S. 
144). Als Basis des formalen Rahmens zur Analyse von Vertrauensgütern rückte somit ausdrück- 
lich die Entscheidungstheorie unter Unsicherheit in den Vordergrund. 


Die Analyse der Standardtheorie für Entscheidungen unter Unsicherheit, die Subjektive Erwar- 
tungsnutzentheorie (SEU) in der Axiomatisierung von SAVAGE [1954], hat allerdings deutlich 
gemacht, daß damit zwar eine axiomatisch fundierte Theorie vorliegt, diese Theorie aber für die 
Modellierung der Unsicherheit im Sinne der Wahl eines Vertrauensgutes ungeeignet ist. Innerhalb 
von SEU werden nämlich ohne Bezug zur konkreten Informationslage der Entscheider subjekti- 
ve Wahrscheinlichkeiten abgeleitet und damit Entscheidungssituationen unter Unsicherheit prin- 
zipiell auf Situationen unter Risiko zurückgeführt. Wie aber insbesondere die Ellsberg-Paradoxa 
belegen, zeigen Entscheider aber gerade in solchen Situationen, in denen Informationen für die 
Ableitung einer Wahrscheinlichkeitsverteilung fehlen, ein Verhalten, das nicht dem von SEU vor- 
hergesagten Verhalten entspricht. Da Vertrauensgüter als Entscheidung unter Unsicherheit gerade 
durch ein derartiges Fehlen von Information charakterisiert sind, wird ein wesentlicher Aspekt im 
Unterschied zu Erfahrungsgütern als Entscheidungen unter Risiko nicht erfaßt. 


Der damit offenliegenden, spezifischen Unsicherheit bei der Wahl von Vertrauensgütern wurde 
durch die Einführung des Konzepts der Ambiguität Rechnung getragen (vgl. Abschnitt 3.3), mit 
dem das Bewußtsein fehlender Information in Entscheidungssituationen erfaßt wird. Entscheidun- 
gen bezüglich Vertrauensgüter konnten so als Entscheidungen unter Unsicherheit im Sinne von 
Ambiguität von den Entscheidungen bezüglich Erfahrungsgüter, die Entscheidungen unter Risiko 
darstellen, abgegrenzt und begrifflich präzisiert werden. 


Zur formalen Repräsentation des Entscheidungsproblems bei Vertrauensgüter konnte mit der 
Choquet-Erwartungsnutzentheorie (CEU) auf eine axiomatisch fundierte Theorie zurückgegrif- 
fen werden (vgl. Abschnitt 3.4), die SEU um den Aspekt der Ambiguität erweitert. In CEU wird 
der Einfluß von Ambiguität berücksichtigt, indem Glaubenseinschätzungen durch nicht-additive 
Wahrscheinlichkeiten (Kapazitäten) repräsentiert werden. Dadurch kann der für Vertrauensgüter 
zentrale Aspekt des Vertrauens in Information ausdrücklich formalisiert werden. Damit ergab sich 
die Lösung des Problems der formalen Repräsentation von Vertrauensgütern und der Operationa- 
lisierung des damit verbundenen Vertrauensaspekts, und die Grundlage für eine adäquate formale 
Analyse der Auswirkungen von Qualitätsungewißheit bei Vertrauensgütern ist gegeben. Eine sol- 
che Analyse ist Gegenstand des nächsten Kapitels. 


= Dietrich Benner - 978-3-631-75482-5 
Downloaded from PubFactory at 01/11/2019 04:25:35 AM 
via free access 


4 Märkte für Vertrauensgüter als Märkte 
unter Ambiguität 


Im vorangegangen Kapitel wurde gezeigt, daß die Informationssituation bei der Transaktion ei- 
nes Vertrauensgutes einer Entscheidungssituation unter Unsicherheit entspricht (vgl. Abschnitte 
3.1.1, 3.1.2). Die auch nach der Transaktion fehlende Information über die transaktionsrelevanten 
Vertrauenseigenschaften führt zu einer Unsicherheit, die nicht durch die klassische Subjektive Er- 
wartungsnutzentheorie im Sinne von SAVAGE [1954] erfaßt werden kann (vgl. Abschnitt 3.2.2). 
Qualitätsungewißheit bei Vertrauensgütern führt vielmehr zu Unsicherheit im Sinne von Ambi- 
guität, bei der das Entscheidungsverhalten sowohl von dem Informationsstand des Entscheiders 
selbst als auch von dem Vertrauen des Entscheiders in die Information bestimmt wird (vgl. Ab- 
schnitt 3.3.1). In solchen Situationen können die Präferenzen der Entscheider durch die Choquet- 
Erwartungsnutzentheorie (vgl. Abschnitt 3.4.1) repräsentiert werden, wobei der Vertrauensaspekt 
der Situation berücksichtigt wird, indem Einschätzungen über das Vorhandensein der Vertrauens- 
eigenschaft durch nicht-additive Wahrscheinlichkeiten repräsentiert werden. 


Im folgenden wird nun diese Repräsentation für die formale Analyse der Entscheidungssituati- 
on bei Vertrauensgütern herangezogen. Im Gegensatz zu den vorhandenen Modellansätzen (vgl. 
Abschnitt 2.3) ist auf dieser Grundlage der explizite Bezug auf die Vertrauensdimension der Situa- 
tion möglich. So können spezifische Phänomene und ihre Ursachen aufgedeckt werden, und die 
Frage, in welcher Weise dieser Vertrauensaspekt das Marktgeschehen beeinflußt, kann beantwor- 
tet werden. Inbesondere im Hinblick auf die Rolle des Marktmechanismus bei der Bereitstellung 
eines Gutes, der bereits bei Erfahrungsgütern versagen kann, soll überprüft werden, inwiefern ein 
Marktversagen auch unter Qualitätsungewißheit bei Vertrauensgütern droht und wie sich die güter- 
typspezifischen Voraussetzungen auf die Möglichkeiten der Überwindung des Informations- und 
Vertrauensproblems auswirken 


Für die Entwicklung eines modell-theoretischen Rahmens eröffnet die eingeführte theoretische 
Basis die Möglichkeit der Analyse der Qualitätsungewißheit bei Vertrauensgütern mit solchen 
Modellansätzen, deren entscheidungstheoretischee Voraussetzungen ihre Anwendbarkeit bislang 
nur auf die Analyse von Erfahrungsgütern zuließ. So wird zum einen in Abschnitt 4.1 das für Er- 
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4 Märkte für Vertrauensgüter als Märkte unter Ambiguität 


fahrungsgüter eingeführte Modell der Adversen Selektion (vgl. Abschnitt 2.2.1, S. 55ff) um den 
Vertrauensaspekt erweitert, um so ein entsprechendes Referenzmodell zu gewinnen, anhand dessen 
die Folgen der Qualitätsungewißheit abgeleitet werden können. Dieses Modell ermöglicht dann die 
Analyse des individuellen Verhaltens bei der Bereitstellung von Vertrauensgütern (vgl. Abschnitt 
4.1.1) und die sich daraus ergebenden Auswirkungen von Qualitätsungewißheit auf das Marktge- 
schehen insgesamt (vgl. Abschnitt 4.1.2). Zum anderen eröffnet in Abschnitt 4.2 die Anwendung 
von CEU auf den Signaling-Ansatz auch die formale Analyse der Möglichkeiten des Informations- 
transfers, die sich den Marktteilnehmern zur Überwindung der Qualitätsungewißheit bieten. Auf 
der Grundlage beider Anwendungen von CEU können jeweils konkrete Schlußfolgerungen für die 
Beurteilung von Qualitätsungewißheit gezogen werden (vgl. Abschnitt 4.1.3 bzw. 4.2.2). 


4.1 Qualitätsungewißheit und ihre Folgen 


Qualitätsungewißheit stellt das spezifische Informationsproblem bei Vertrauensgütern dar (vgl. 
Abschnitt 1.3). Entsprechend der im Rahmen der Arbeit entwickelten Identifizierung von Gütertyp 
und Entscheidungssituation ist bei der Analyse des Problems der Qualitätsungewißheit die Orien- 
tierung an der Situation der Qualitätsunsicherheit bei Erfahrungsgütern möglich (vgl. Abschnitt 
2.2.1, S. 54ff). Um hier der Frage nachzugehen, welche Auswirkungen der spezifische Vertrau- 
ensaspekt auf ein mögliches Marktversagen hat, soll insbesondere der Frage nachgegangen wer- 
den, inwiefern die im Zusammenhang mit Qualitätsunsicherheit auftretende Adverse Selektion bei 
Qualitätsungewißheit wirkt. Dazu wird in Abschnitt 4.1.1 zunächst das Phänomen der Adversen 
Selektion in einem spieltheoretischen Signaling-Modell untersucht, in dem das Verhalten eines 
Anbieters und eines Nachfragers betrachtet wird, um anschließend in Abschnitt 4.1.2 Aussagen 
über die Wirkung dieses Phänomens auf einem Markt mit vielen Anbietern und Nachfragern ab- 
leiten zu können. 


4.1.1 Adverse Selektion unter Ambiguität 


Im folgenden wird ein formaler Rahmen entwickelt, der die Auswirkungen der Qualitätsungewiß- 
heit auf das individuelle Angebots- und Nachfrageverhalten aufzeigen soll. Die entscheidungs- 
theoretische Kategorisierung von Informationszuständen macht es möglich, als Bezugspunkt die 
Modellierung der Entscheidungssituation unter Qualitätsunsicherheit heranzuziehen, die sich auf 
Entscheidungen unter Risiko bezieht (vgl. Abschnitt 2.2.1). Die Modellierung der Entscheidungs- 
situation unter Qualitätsungewißheit bei Vertrauensgüter ergibt sich gemäß der eingeführten Kate- 
gorisierung aus der Formulierung der zugrundeliegenden Informationssituation als Entscheidungs- 
situation unter Ambiguität. 
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Das Modell des individuellen Verhaltens unter Qualitätsungewißheit 

Die strukturelle Grundlage des Modells ist die Formulierung der Entscheidungssituation als Si- 
gnalspiel zwischen einem Anbieter und einem Nachfrager. Dazu wird ein Markt betrachtet, auf 
dem Güter in drei unterschiedlichen, exogen vorgegebenen Qualitäten angeboten werden können. 
Ein Gut kann von niedriger Qualität (L), mittlerer Qualität (M) oder von hoher Qualität (H) sein. 
Da nur der Anbieter vor einer Transaktion die wahre Qualität des von ihm zum Kauf angebote- 
nen Gutes kennt, liegt asymmetrisch verteilte Information vor. Dem Nachfrager steht als einzige 
Informationen die Verteilung der Qualität auf dem Markt zu Verfügung, die durch die exogen be- 
stimmten Wahrscheinlichkeiten uA(H) = qu, uÄ(M) = qm bzw. u*(L) = qı gegeben ist. Da 
es sich um ein Vertrauensgut handelt, kann der Nachfrager auch nach dem Kauf die Qualität nicht 
beurteilen und diesbezüglich erhaltene Information verifizieren, so daß die Wahrscheinlichkeiten 
im Sinne der eingeführten Charakterisierung mit Ambiguität behaftet sind (vgl. Abschnitt 3.3.1). 


Im Modell unterscheiden sich Anbieter und Nachfrager durch ihre Wertschätzung der einzel- 
nen Qualitätsstufen. Mit den Wertschätzungsparametern ay bzw. ax (av,axr € IR) liegt die 
Wertschätzung einer Qualität t € {L, M, H} für den Anbieter bei ay - t bzw. für den Nachfrager 
bei ax : t.! Dabei schätzt der Nachfrager jede Qualität höher ein als der Anbieter, d.h. ay < ax. 
Ein Kauf wäre also erstrebenswert, wenn der Nachfrager die wahre Qualität kennen würde. 


In der Formulierung der Entscheidungssituation als Signalspiel entsprechen die Anbietertypen den 
möglichen Qualitätsstufen, d.h. für die Menge der Typen gilt T, = {L, M, H}. Die einzelnen 
Anbietertypen können entweder eine Preisforderung p € IR* spielen oder sich vom Markt zurück- 
ziehen (np). Für die Strategiemenge S, des Anbieters gilt damit insgesamt Sı = IR* U {np}. Der 
Nachfrager kann die Preisforderung beobachten und entscheidet sich daraufhin für oder gegen 
einen Kauf, d.h. die Menge Sz der Strategiewahlen des Nachfragers ist durch S} = {ja, nein} 
gegeben. Lehnt der Nachfrager eine Preisforderung p ab, erzielt er einen Nutzen in Höhe von 
Null und der Anbieter einen Nutzen in Höhe der Wertschätzung der angebotenen Qualität ay - t 
(t € Tı). Akzeptiert der Nachfrager eine Preisforderung erzielt er bei einer Qualität t einen Nutzen 
von ax :t — p, und der Anbieter erhält den Preis p. Bietet der Anbieter für ein Qualität t nicht 
auf dem Markt an, so erzielt der Nachfrager stets einen Nutzen von Null, und der Anbieter erzielt 
einen Nutzen von ay - t. 


Gemäß der Formulierung eines Signalspiels unter Ambiguität (vgl. Abschnitt 3.4.2) werden die 
Glaubenseinschätzungen des Nachfragers über die Wahlmöglichkeiten des Anbieters durch die 
Kapazität v! : S, x Tı — (0, 1] repräsentiert. Da es sich um die Formulierung der Qualitätsunge- 
wißheit handelt, bei der nur der Nachfrager unvollständige Information über die Anbieterseite hat, 
werden die Glaubenseinschätzungen des Anbieters über das Verhalten des Nachfragers weiterhin 


'Zusitzlich gelte, daß der Nachfrager ein bestimmtes Qualitätsniveau nicht höher bewertet als der Anbieter das nächst 
höhere Qualitätsniveau, d.h. $ < X und 2x < 4. 
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über additive Wahrscheinlichkeiten repräsentiert, d.h. v?(ja) € {0, 1} bzw. v?(nein) € {0,1} mit 
v?(ja) + v?(nein) = 1. 

Für die Anwendung des Konzepts der Ambiguität auf die spieltheoretische Analyse der Qualitäts- 
ungewiBheit bietet es sich vor allem aus aus zwei Gründen an, die Glaubenseinschätzungen v+ 
durch eine einfache Kapazität abzubilden (vgl. auch Bemerkung 3.4.5, S. 183). Zum einen re- 
präsentiert der in der Definition einfacher Kapazitäten benutzte Parameter ~y das Vertrauen in die 
vorhandene Information und ermöglicht somit eine Analyse des Einflußes dieses Vertrauens auf 
das Verhalten der Akteure. Zum anderen können bei der Analyse des Spiels für die Bestimmung 
des Gleichgewichts in einfachen Kapazitäten diejenigen Wahrscheinlichkeitseinschätzungen her- 
angezogen werden, die sich in der Analyse des Spiels mit additiven Wahrscheinlichkeiten ergeben? 
d.h. in dem Spiel, das Qualitätsunsicherheit bei Erfahrungsgütern abbildet (vgl. Abschnitt 2.2.1, 
S. 55ff). Letzteres ermöglicht insbesondere den direkten Vergleich des Informationsproblems bei 
Vertrauensgütern mit dem entsprechenden Problem bei Erfahrungsgütern: Während für Vertrau- 
ensgüiter der Vertrauensparameter y, mit dem die Wahrscheinlichkeitseinschätzungen gewichtet 
werden, im Intervall [0, 1) liegt, entspricht die Wahl y = 1 der Situation bei Erfahrungsgütern 
(vgl. auch Abschnitt 3.4.1, S. 171). 


Für die Darstellung der Glaubenseinschätzungen v! als einfache Kapazität gilt gemäß Definition 
3.4.5 (vgl. S. 171) mit einer additiven Wahrscheinlichkeitsverteilung 7 : Sı x T} — [0,1] und 
einem Parameter ~y € [0, 1] 


y-n(A) ACSıxT 
yi(A) = falls (4.1) 
1 A= Sı x Tı 


Die gemeinsame Wahrscheinlichkeitsverteilung 7 über die Aktionen und die Typen des Anbie- 
ters erfüllt zusätzlich m({(sı,t) : sı € Sı}) = qe (t € Tı), d.h. die Randverteilung von 7 stimmt 
mit der Verteilung über die Typen überein. Da sich die Wahrscheinlichkeiten 7 aus der Analyse 
des Spiels mit additiven Wahrscheinlichkeiten ergeben, entsprechen sie den in einem Gleichge- 
wicht gespielten (additiven) Verteilungsstrategien. Als ein Maß für das Vertrauen des Spielers in 
die Wahrscheinlichkeiten m repräsentiert der Parameter y gleichzeitig das Vertrauen in die einzig 
verfügbare, externe Information über die Verteilung der Anbietertypen und somit über das Vorhan- 
densein der Vertrauenseigenschaft. 


2vgl. EICHBERGER UND KELSEY [1996], S. 13 
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Die Gleichgewichtsbedingungen 

Die möglichen Gleichgewichte können danach unterschieden werden, ob Anbietertypen jeweils 
dieselbe Preisforderung erheben (poolendes bzw. semi-poolendes Gleichgewicht) oder unter- 
schiedliche Preise fordern (trennendes Gleichgewicht). Da bereits im Spiel mit additiven Glau- 
benseinschätzungen kein trennendes Gleichgewicht vorliegt (vgl. Abschnitt 2.2.1, S. 57), folgt 
unmittelbar, daß auch in der hier betrachteten Erweiterung kein solches Gleichgewicht vorliegt.’ 
Die Analyse bleibt daher auf poolende bzw. semi-poolende Preisforderungen des Anbieters be- 
schränkt. 


Die Entscheidung des Nachfragers für oder gegen einen Kauf hängt von den Glaubenseinschätzun- 
gen ab, nach Beobachtung einer Preisforderung p eine bestimmte Qualität zu erhalten. Lehnt der 
Nachfrager eine Preisforderung p ab, so erzielt er stets ein Nutzen von Null. Er lehnt daher eine 
Preisforderung p ab, falls diese den Choquet-Erwartungsnutzen der auf dem Markt angebotenen 
Qualität übersteigt, d.h. er wählt seine Strategien gemäß der Entscheidungsregel 


Akzeptieren (ja) > p < ax -CEHlt] 


(4.2) 
Ablehnen (nein) <> p > ax  CE;lt) 
mit (vgl. Definition 3.4.6, S. 172) 
CE,lt] = v'(Alp)- H + [r'(t € {H, M}\p) - v'(H]p)]- M (43) 


+ [1 ~ vi (t € {H, M}|p)] - £) 


Poolendes Gleichgewicht Spielt der Anbieter die poolende Preisforderung p, akzeptiert der 
Nachfrager gemäß (4.2) die Preisforderung, falls* 


p < ax: CH,lt) (44) 


Im Gegenzug ist für den Anbieter das Spielen einer solchen Preisforderung nur dann eine optimale 
Wahl, falls die Preisforderung p für alle Qualitätsstufen zu einem höheren Nutzen führt als ein 
Rückzug vom Markt, d.h. wenn gilt p > ay -L,p 2 ay : M undp> ay - H. 


3Spielt der Anbieter für jeden Typ ê € {L, M, H} eine unterschiedliche Preisforderung p;, gilt gemäß (3.45c) (vgl. S. 
188) für die revidierten Glaubenseinschätzungen 


, allen) t=f 
v (tip) = falls 
0 sonst 


Der Nachfrager kann also zwischen den einzelnen Anbietertypen unterscheiden und würde ein hohe Preisforderung 
akzeptieren. Für die Anbietertypen niedriger und mittlerer Qualität bestünde dann aber ein Anreiz von ihren Preisfor- 
derungen abzuweichen und ebenfalls die hohe Preisforderung zu spielen (vgl. auch Abschnitt 2.2.1, S. 57). 


“Eine Preisforderungp < ax - L bzw. p > ax : H wird nie akzeptiert. 
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Insgesamt führt dies für eine optimale Preisforderung zu der Bedingung 
p 2 av. H (4.5) 


Beobachtet der Nachfrager eine Preisforderung p, die (4.4) und (4.5) erfüllt, folgt für die Glau- 
benseinschätzungen gemäß der Revidierungsregel (3.45c) (vgl. S. 188) 


v! ((p, H) U =p) — v! (=p) 
1 — v! (~p) 
y: T ((p, H) U ~p) — y : T(>p) 
1—+-1(-p) 
_ Y’ n(p, H) 
= Iyn) = 


v'(H|p) 


bzw. 


v(t € {H, M}|p) = y ({(p, t) it er ap) Ty (~p) 
y:n ({(p,t) : t € {H, M}} U ~p) — Y: (op) 
1- y: rt(=p) 

1-Yy:a(-p) 


In einem Gleichgewicht ist die Wahrscheinlichkeitsverteilung 7 die Gleichgewichtsverteilungsstra- 
tegie des Anbieters im Spiel mit additiven Verteilungsstrategien und entspricht der Wahrscheinlich- 
keitseinschätzung des Nachfragers über das Verhalten des Anbieters. Mit den Verhaltensstrategien 
b; (p*) = 1 und bf (p) = 0 fiir p* € Sı und p Æ p* (te {L, M, H}) gemäß der Gleichgewichtsde- 
finition (2.8c) aus Abschnitt 2.2.1 (vgl. S. 59) gilt daher (vgl. Bemerkung 3.4.6, S. 186) 


n(p,H) = by(p’)-qu = qu (4.8a) 
a(p*) m({(s1,t) : (sı,t) € Si \ {P} x Tı}) = > > bi(sı) - qi = 0 (4.8b) 


sıeSı\{p"} teTı 


Die revidierten Wahrscheinlichkeitseinschätzungen (4.6) und (4.7) ergeben sich in einem Gleich- 
gewicht damit insgesamt zu 


v*(H|p*) 
v'(t € {H, M}|p*) 


Y°qH (4.9a) 
q: (qu + au) (4.9b) 


Fiir den Choquet-Erwartungsnutzen folgt dann aus (4.3) 


CE,[t]=7-(qa-H+am:-M+q_-L)+(1-7)-L (4.10) 
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Die Qualitätserwartung des Nachfragers für ein Vertrauensgut entspricht also nicht der durch- 
schnittlichen Qualität ¢ auf dem Markt, für die gilt = qy - H +qm: M +q; : L. Vielmehr liegt sie 
aufgrund der Berücksichtigung des Vertrauensaspekts stets zwischen der vorhandenen Minimal- 
qualität L und der tatsächlich vorhandenen Durchschnittsqualität. Nur bei vollem Vertrauen in die 
Information (y = 1) entspricht die Qualitätserwartung des Nachfragers der Durchschnittsqualität. 


Zusammen mit der Preisforderung p* bilden dann folgende Glaubenseinschätzungen ein poolendes 


Gleichgewicht 
1 S= Si, T= Tı 
v'(S,T) = falls (4.11a) 
2. > > OF (81) + 4% ScS,TCcT 
81ES tET 
mit b; (p*) = 1 und b; (p) = 0 (p A p*) Vie Ti 
1 ay: H < p < ax : CEp [t] 
Vi. (ja) = falls (4.11b) 
0 ax-CE,-[t] < p* < ax-H 
Vie (nein) = i1- v2. (ja) 


Beobachtet der Nachfrager eine Preisforderung p < ax - H mit p Æ p*, die außerhalb des durch 
(4.11a) und (4.11b) gegebenen Gleichgewichts liegt, gilt wegen r(p, H) = by (p) -qu = 0: qu für 
die revidierte Einschätzung v! (H |p) = 0.5 Eine solche Strategie wird nur akzeptiert, falls mit (4.4) 
gilt p < ax - L. In diesem Fall ist aber nur der Anbietertyp niedriger Qualität bereit zu verkaufen, 
so daß eine solche Preisforderung in einem poolenden Gleichgewicht, bei dem alle Anbietertypen 
auf dem Markt vertreten sind, nicht gespielt wird. 


Die Gleichgewichtsbedingungen (4.11a) und (4.11b) machen für das Zustandekommen einer 
Transaktion bei Qualitätsungewißheit deutlich, daß im Gegensatz zu Qualitätsunsicherheit nicht 
ausschließlich die auf dem Markt angebotene Durchschnittsqualitat t = ¢,-L+qu-M+qy-H 
maßgeblich ist, sondern über den Vertrauensparameter ~y auch die auf dem Markt angebotene Mi- 
nimalqualität Z die Entscheidung des Nachfragers für oder gegen einen Kauf beeinflußt. 


Eine Preisforderung des Anbieters führt nur dann zu einem Kauf, wenn gemäß (4.10) die Kombi- 
nation t, := CE,|t] = y: (qr: L+qm: M +qu : H) + (1 -— y) - L aus Durchschnittsqualität und 
Minimalqualität eine ausreichend hohe Wertschätzung beim Nachfrager genießt. Je weniger der 
Nachfrager der zur Verfügung stehenden Qualitätsinformation bzw. der Wahrscheinlichkeitsver- 
teilung über die Typen vertraut, d.h. je kleiner der Vertrauensparameter ~y ist, desto mehr orientiert 
er sich nur an der auf dem Markt vorhandenen Minimalqualität L. Die Preisforderung, die eine 
Transaktion überhaupt ermöglicht, muß daher entsprechend angepaßt werden. Da für y € [0,1] 


$Hier wird die Eigenschaft ausgenutzt, daß eine Revidierung auch nach einem Ereignis mit Wahrscheinlichkeit Null 
möglich ist. Die Einschätzungen werden auch außerhalb des Gleichgewichts durch die Revidierungsformel (3.45c) 
bestimmt (vgl. S. 188). 
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Abbildung 4.1: Poolendes Gleichgewicht unter Qualitätsungewißheit 
Für ein Gleichgewichtspreis Peg eines Erfahrungsgutes und ein hinreichend hohes 


Vertrauen yı mit t, < t, < t existiert eine Preisforderung p mit ay-H < p< P3,» 
die zu einem poolenden Gleichgewicht führt, in dem alle Anbietertypen anbieten und 
eine Transaktion stattfindet. Der Gewinn des Anbieters wird für p = pf, = ax - ty 
maximiert. Für ein Vertrauen y2 mit ty, < tp existiert kein Gleichgewicht, in dem eine 


solche Preisforderung existiert. 
Quelle: eigene Darstellung 


stets gilt £, < t, hat dies zur Folge, daß der Gleichgewichtspreis, der für ein Vertrauensgut erzielt 
werden kann, stets kleiner ist als der Gleichgewichtspreis für ein Erfahrungsgut entsprechender 
Qualität. Besteht vollständiges Vertrauen in die Information, d.h. y = 1, gilt für die Qualitätser- 
wartung t, = t, und die Preisforderung kann den maximalen Wert pig = ax - t annehmen, wobei 
Pug der Preisforderung für ein Erfahrungsgut entspricht (vgl. Abschnitt 2.2.1, S. 59). 


Die graphische Darstellung der Gleichgewichtsbedingungen in Abbildung 4.1 veranschaulicht, daß 
ein Kauf überhaupt nur dann zustande kommen kann, wenn der Preis p, den der Anbieter für das 
Vertrauensgut fordert, die Wertschätzung des Nachfragers für die tatsächliche Durchschnittsqua- 
lität € nicht übersteigt, d.h. falls gilt p € [av - H, pg]. Gilt gemäß Abbildung 4.1 für den Vertrau- 
ensparameter ~y = Yı, d.h. das Vertrauen in die Information ist hinreichend groß, gibt es gemäß der 
Gleichgewichtsbedingung (4.11b) ein Intervall [ay - H, pP). in dem ein Preis p liegen kann, der 
eine Transaktion ermöglicht. Um den maximal möglichen Nutzen aus der Transaktion zu erzielen, 
fordert der Anbieter den Preis p}, > ay - H. Gilt hingegen y = %2 (vgl. Abbildung 4.1), d.h. das 
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Vertrauen in die Information ist zu gering, ergibt sich p$, < ay - H, und es existiert kein Intervall 
möglicher Preisforderungen, die zu einem Kauf führen, da im Gleichgewicht für das Akzeptieren 
der Preisforderung gemäß (4.11b) gelten muß p > ay - H. 


Semi-Poolende Gleichgewichte In den Situationen, in denen nicht alle Anbietertypen dieselbe 
Entscheidung treffen, können zwei Gleichgewichtskonstellationen unterschieden werden:® 


a) Die Anbietertypen niedriger und mittlerer Qualität poolen bezüglich einer Preisforderung 
p, während der Anbietertyp hoher Qualität die davon abweichende Wahl n, trifft, also nicht 
auf dem Markt anbietet. 


b) Die Anbietertypen hoher und mittlerer Qualität poolen mit der Wahl n,, d.h. sie bieten nicht 
an, während der Anbietertyp niedriger Qualität auf dem Markt anbietet und die Preisforde- 
rung p spielt. 


ad a) Für eine Preisforderung, bei der keine hohe Qualität auf dem Markt angeboten wird, muß der 
mögliche Nutzen des Anbietertyps hoher Qualität kleiner als Null sein, d.h. es muß gelten 


p < ay-H (4.12) 


Da nur niedrige und mittlere Qualität auf dem Markt angeboten wird, akzeptiert der Nach- 
frager eine solche Preisforderung, falls 


p < ax-M und p < ax: CE Ít] (4.13) 


Für den Anbieter ist die Preisforderung optimal, wenn für die beiden Anbietertypen L und 
M die Preisforderung die optimale Wahl ist, d.h. falls für die Preisforderung gilt p > ay - L 
und p > ay : M und damit insgesamt 


p > ay-M (4.14) 


Auch hier basieren die revidierten Glaubenseinschätzungen auf den Gleichgewichtsstrategi- 
en des Spiels mit additiven Wahrscheinlichkeiten. Da nur die Anbieter niedriger und mitt- 
lerer Qualität auf dem Markt anbieten, gilt für die benötigten Gleichgewichtsstrategien, daß 

sr(p") = 0 und b} (np) = 1 bzw. by (p*) = bj,(p") = 1 für p* € [ay - M,ax - M] (vgl. 
Abschnitt 2.2.1, S. 62). 


6Insbesondere wird auch hier davon ausgegangen, daß die Anbietertypen nur zu einem niedrigeren Preis als ihre Wert- 
schätzung den Rückzug aus dem Markt präferieren; das Spielen einer Preisforderung, die über ihrer Wertschätzung 
liegt, wird auch dann präferiert, wenn der Preis abgelehnt wird (vgl. Abschnitt 2.2.1, S. 60). 
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Mit 


m({(s1, t) : (s1,t) € Si \ {p"} x Th}) 


D Eae) a 


81€51\{p*} tETL 


a(=p*) 


ergeben sich die revidierten Glaubenseinschätzungen bei Beobachtung einer Preisforderung 
p* dann zu 


II 


v'(H|p*) 0 (4.16a) 


v(t € {H,M}\p) = r (4.16b) 
— 7° 4H 


Mit diesen Glaubenseinschätzungen gilt fiir den Choquet-Erwartungsnutzen 


CE,.[t] = v'(te {H,M}|p)-M + {1 —v'(t € {H,M}|p*)]-L 
Y'qM Y'qM 

_— in; + {1 — — | 

Lege | PEET. 


-L 
tou eed 4.17 
y: (L+qm Be de) (4.17) 


Ep [t] y= 
falls 
L y=0 


Damit bilden die folgenden Glaubenseinschätzungen zusammen mit der Preisforderung p* 
ein Gleichgewicht, in dem die Anbietertypen mittlerer und niedriger Qualität anbieten 


1 S=86,T =T 
v!(S,T) = falls (4.18a) 
Ye DD Lbls) +a SCS, Ch 
sıeSteT 
ER bi(p) = 1 falls tE{L,M} 
b(n) = 1 falls t=H 
1 ay: M < p* < ax: CEp [t] 
v (ja) = falls (4.18b) 
0 ax CE,-|t] < p < ag: M 
vè. (nein) = 1-— v} (ja) 


Eine Preisforderung p # p* mit p < ay - H, die außerhalb des durch (4.18a) und (4.18b) ge- 
gebenen Gleichgewichts liegt, führt zu v!(t € {H, M}|p) = 0. Eine solche Preisforderung 
wird demnach nur akzeptiert, falls mit (4.13) gilt p < ax - L. Bei diesem Preis bietet der 
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Abbildung 4.2: Semi-Poolendes Gleichgewicht mit zwei Anbietertypen unter Qualitätsungewißheit 
Für die Gleichgewichtspreisforderung pe, eines Erfahrungsgutes und einen hinreichend 
großen Vertrauensparameter yı mit tsp < ty, <t existiert eine Preisforderung mit 
av-M<p<p},. die zu einem semi-poolenden Gleichgewicht führt, in dem nur 
die Anbietertypen niedriger und mittlerer Qualität auf dem Markt anbieten und der 
Nachfrager akzeptiert. Der Gewinn des Anbieters wird für p = p$, = ax > ty, maximiert. 
Für ein Vertrauen y2 mit ty, < tsp existiert kein Gleichgewicht, in dem eine solche 


Preisforderung existiert. 
Quelle: eigene Darstellung 


Anbietertyp mittlerer Qualität nicht an, was letztlich dazu führt, daß diese Preisforderung 
nicht gespielt wird. Gilt hingegen p > ay - H kann die Preisforderung akzeptiert werden, 
falls die Gleichgewichtsbedingungen (4.11a) und (4.11b) für ein poolendes Gleichgewicht 
erfüllt sind. 


Abbildung 4.2 veranschaulicht die Gleichgewichtsbedingungen graphisch. Eine Preisfor- 
derung p < ay - H kann nur dann ein Gleichgewicht bilden falls p die Wertschätzung 
des Nachfragers für die angebotene Durchschnittsqualität t = TE (a, L+qu:M) 
nicht übersteigt, d.h. falls mit dem Gleichgewichtspreis py, für ein Erfahrungsgut gilt 


p € [ay - M, ptg]. Ist das Vertrauen in die Information hinreichend groß (y = y, 
vgl. Abbildung 4.2), gibt es gemäß der Gleichgewichtsbedingung (4.18b) ein Intervall 
lay - M, pr)» in dem ein Preis p liegen kann, der eine Transaktion ermöglicht. Um den 
maximal möglichen Gewinn zu erzielen, fordert der Anbieter einen Preis p = p}, > ay - M. 
Ist hingegen das Vertrauen in die Information zu gering (y = 72, vgl. Abbildung 4.2), ergibt 
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sich pi, < av : M. Da für eine Preisforderung im Gleichgewicht gemäß (4.18b) gelten 
muß, daß p > ay - M, existiert ein Gleichgewicht mit solchen Preisforderungen nicht. 


ad b) Es wird nur dann ausschließlich niedrige Qualität angeboten, falls für die Anbieter mittlerer 
und hoher Qualität der Rückzug vom Markt optimal ist, d.h. falls für eine Preisforderung 
p gilt p < ay - M. Der Nachfrager lehnt eine solche Preisforderung ab, falls p > ax : L, 
und akzeptiert sie, falls p < ax : Lund p < CE,|t]. Die Preisforderung ist für den Anbieter 
optimal, wenn für den einzig auf dem Markt verbleibenden Anbietertyp gilt p < ax - L. 


Für eine Preisforderung p* erfüllen die zur Ermittlung der revidierten Glaubensein- 
schätzungen benötigten Gleichgewichtsstrategien im Spiel unter Qualitätsunsicherheit dann 
bt (p*) = 1 und bu(p*) = by, (p*) = 0 bzw. bi, (np) = bir (np) = 1 (vgl. Abschnitt 2.2.1, S. 
63). Damit gilt für die Glaubenseinschätzungen des Nachfragers 


"(Ls18) : (s1,4) € S1 \ {p"} x Ti}) 


>. X bilsi) ge 


sieSı\{p"}teTi 
by (np) -qu + bu (Np) qm (4.19) 


a(-p*) 


Es ergeben sich daher insgesamt folgende Glaubenseinschätzungen (p* € [ay - L, ax - L}) 


v*(H|p*) 0 (4.20a) 
v'(q € {H, M}\p") = 0 (4.20b) 


Für die Qualitätserwartung folgt daraus 


CE,.(t] [1 -v!(te {H,M}|p*)]- L 


L (4.21) 


Zusammen mit der Preisforderung p* bilden daher folgende Glaubenseinschätzungen ein 
Gleichgewicht, in dem nur der Anbietertyp niedriger Qualität auf dem Markt anbietet 


1 S = Si, T= Ti 
v'(S,T) = falls (4.22a) 

( DE Ldlsı). a SCS,TCcT 

sıeSteT 
ai b (pP) = 1 falls t= L 
bt(np) = 1 falls te{H,M} 
v2.(ja) = 1 falls v-L<p'<ax-L (4.22b) 
v2.(nein) = 1-v).(ja) 
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Abbildung 4.3: Semi-Poolendes Gleichgewicht mit einem Anbietertyp unter Qualitätsungewißheit 
Unabhängig vom Vertrauen in die Qualitätsinformation existieren Preisforderungen p 
mit p € [ay - L,ax -L], die zu einem semi-poolenden Gleichgewicht führen, in dem 
der Anbietertyp niedriger Qualität anbietet. Der Gewinn des Anbieters wird für 

= ax: L maximiert. 
Duelle: eigene Darstellung 


Unabhängig vom Vertrauen in die Information wird in einem solchen Gleichgewicht, in 
dem nur niedrige Qualität angeboten wird, eine Preisforderung mit p* € (ay - L,ax - L] 
stets akzeptiert (vgl. Abbildung 4.3). Zur Maximierung des Gewinns spielt der Anbieter 
den Preis p* = ax - L. 


Eine Preisforderung p # p* mit p < ay - M, die außerhalb des durch (4.22a) und (4.22b) 
gegebenen Gleichgewichts liegt, wird nicht akzeptiert. Eine Preisforderung p > ay - M 
hingegen wird akzeptiert, falls die Bedingungen (4.11a) und (4.11b) fiir ein poolendes bzw. 
(4.18a) und (4.18b) fiir ein semi-poolendes Gleichgewicht erfiillt sind. 


Diskussion der Gleichgewichtsbedingungen 

In den Gleichgewichtsbedingungen (4.11a) und (4.11b), (4.18a) und (4.18b) bzw. (4.22a) und 
(4.22b) repräsentiert der Parameter ~y den Einfluß, den das Vertrauen des Nachfragers in die Qua- 
litätsinformation auf das Zustandekommen einer Transaktion hat. So kann anhand der Gleichge- 
wichtsbedingungen insgesamt analysiert werden, welchen Einfluß auf einem Markt für ein Ver- 
trauensgut das Vertrauen in die zur Verfügung stehende Information hat. Wie im folgenden her- 
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ausgearbeitet wird, entscheidet generell allein die Höhe des Vertrauensparameters ~y darüber, ob 
unter Qualitätsungewißheit eine Transaktion stattfindet oder nicht. Dabei wird ausgenutzt, daß der 
Parameter ~y den Vergleich der Qualitätsunsicherheit bei Erfahrungsgütern mit der Qualitätsunge- 
wißheit bei Vertrauensgütern ermöglicht: Je nach Wahl von y lassen sich so verschiedene Situa- 
tionen abbilden, die von der Situation vollen Vertrauens in die Information (y = 1), wie sie bei 
Erfahrungsgütern vorliegt, bis hin zu der Situation völligen Mißtrauens (y = 0) reichen. 


a) Volles Vertrauen in die Information (y = 1) 

Hat der Nachfrager volles Vertrauen in die Qualitätsinformation, entsprechen die Glau- 
benseinschätzungen im Modell der Qualitätsungewißheit gerade den additiven Wahrschein- 
lichkeiten aus dem Modell der Qualitätsunsicherheit. Die vom Nachfrager eingeschätzte 
Qualitätserwartung entspricht daher der angebotenen Durchschnittsqualität auf dem Markt. 
Dies bedeutet insbesondere, daß auch die Gleichgewichtsbedingungen in den beiden Model- 
len identisch sind. In diesem Fall ergibt sich daher auf dem Markt für ein Vertrauensgut das 
gewöhnliche Problem der Adversen Selektion, bei der es kein Vertrauensproblem gibt: Ist 
für eine Preisforderung die auf dem Markt tatsächlich angebotene Durchschnittsqualität t zu 
gering, existiert kein Gleichgewicht, in dem es zu einer Transaktion kommt. 


b) q = 1 für genau ein t € {L, M, H} und y € (0,1) 
Ist auf dem Markt ein Gut von nur einer einzigen Qualität vorhanden (q, = 1 fiir genau ein 
t € {L, M, H}), akzeptiert der Nachfrager bei einem vollen Vertrauen (y = 1) den vom 
Anbieter geforderten Preis pgg = ax : t, der der maximalen Preisforderung für ein entspre- 
chendes Erfahrungsgut entspricht. Eine Transaktion kommt in diesem Fall stets zustande, da 
weder ein Informationsproblem noch ein Vertrauensproblem besteht (vgl. Abbildung 4.4 auf 
der nächsten Seite), d.h. insbesondere, daß kein Problem der Adversen Selektion existiert. 


Gilt hingegen y Æ 1 ergibt sich allerdings aus dem möglichen Vertrauenscharakter des An- 
gebots eine neue Quelle des Marktversagens.’ In einem Gleichgewicht kommt ein Kauf 
nämlich nur dann zustande, wenn für den geforderten Preis p* und ein y € [0,1) gilt 
(te {M, H} 


ay:t < pP < t,=axn-(y-t+(1-7)-D) (4.23) 


Ist yı das mindestens erforderliche Vertrauensniveau, das eine solche Preisforderung 
ermöglicht, so gilt 


av-t-ar:L 


Yı (4.24) 


ag't—-ag'L 


7Da für t = L die Gleichgewichtsbedingungen unabhängig vom Vertrauen in die Qualitätsinformation sind, gilt dies 
nur fir t € {M, H}. 
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M tren t,, Inn 


Abbildung 4.4: Adverse Selektion bei einem Vertrauensgut einer Qualitätsstufe (qu = 1) 
Wird nur hohe Qualität auf dem Markt angeboten, existiert eine Preisforderung, die eine 
Transaktion zustande kommen läßt, falls das Vertrauen in diese Qualitätsinformation 
größer ist als das Vertrauensniveau yı gemäß (4.24). Fällt das Vertrauen geringer aus, 


existiert eine solche Preisforderung nicht. 
Quelle: eigene Darstellung 


Für ein Vertrauensniveau y mit 
y € Mn) (4.25) 


gibt es damit keine Preisforderung p*, die einen Kauf zustande kommen läßt (vgl. Abbil- 
dung 4.4), d.h. der Nachfrager akzeptiert einen Preis p* nur dann, falls? (vgl. Abbildung 4.4) 


y e {[n,]] (4.26) 


Dies bedeutet daher insgesamt, daß das Zustandekommen eines Kaufs ausschließlich von 
dem Vertrauensniveau abhängt, das der Nachfrager den zur Verfügung stehenden Informati- 
on entgegenbringt. Fällt dieses Vertrauen zu gering aus, kommt es zu einem nur für Vertrau- 
ensgüter möglichen Marktversagen bei der Bereitstellung der Qualität. 


Da der Anbieter zur Maximierung seines Gewinnes stets einen Preis p* = ax - t, fordern 
wird, steigt der Gewinn aus einer Preisforderung mit einem steigenden Vertrauen in die 


®Mit ax -t—ax-L > 0 fürt € {M, H} und % > 2 gik 0 < wiu} <1. 
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Qualitätsinformation.? Umgekehrt muß für eine erfolgreiche Transaktion das Vertrauen des 
Nachfragers in die Information über die angebotene Qualität um so höher sein, je geringer 
die Differenz zwischen den Wertschätzungen von Anbieter und Nachfrager für eine Qua- 
litätsstufe ausfällt. !° 


Der Zusammenhang zwischen Vertrauen in die Qualitätsinformation und der Wertschätzung 
der Qualität durch den Nachfrager wird besonders für ay = const deutlich. In diesem Fall 
wird mit wachsender Wertschätzung des Nachfragers auch das Intervall [ay -t,y-ax t+ 
(1 — y) - ax - L] größer, in dem eine akzeptierte Preisforderung liegen kann. Das minima- 
le Vertrauen yı, das zu einer erfolgreichen Transaktion führt, kann daher insgesamt geringer 
ausfallen:'! Die höhere Wertschätzung führt hier auch bei geringem Vertrauen zu einem posi- 
tiven Nutzen des Nachfragers. Die höherer Wertschätzung der Qualität durch den Nachfrager 
kompensiert demnach ein Verlust an Vertrauen in die Information. 


c) 0<q@ < 1 fürt € {L,M,H}undye (0,1) 
Sind alle Qualitätsstufen mit einer Wahrscheinlichkeit q # 0 (t € {L, M, H}) auf dem 
Markt vorhanden, ergibt sich bei vollem Vertrauen (y = 1) das gewöhnliche Problem der 
Adversen Selektion unter Qualitätsunsicherheit. Für einen beliebigen Vertrauensparameter 
y € (0,1) hingegen kommt eine Transaktion nur unter zwei Bedingungen zustande. !? 


Zum einen ergibt sich ein poolendes Gleichgewicht, falls alle Qualitäten auf dem Markt 
angeboten werden und für die Preisforderung p* gilt 


ayv-H < p < axr-[Y- (au H+qgm M+gı-L)+(1-y)-L| (4.27) 


Zum anderen ergibt sich ein semi-poolendes Gleichgewicht, falls die hohe Qualität nicht 
angeboten wird und für die Preisforderung p* gilt 


ay-M<p< ax: [v (Ita — )+a-a-4] (4.28) 


b= Gn 


Ist y das minimale Vertrauensniveau, das bei einer gegebenen Qualitätsverteilung mit q; Z 0 
(t € {L, M, H}) in einem Gleichgewicht eine Transaktion ermöglicht, so gilt in einem 
poolenden Gleichgewicht 


ay-H-ax-L 


w= % ax (gu H+qgm M+gı: L)-ar:L 


(4.29) 
9Mit ax > ty < ax -t für y € [0,1] und t,-ı = t ist der Gewinn für y = 1 maximal. 
Für ax = ay gilt, = 1. 
‘ 8 -t—an-L 
"Es gilt pê; (2e) <0. 


12Da für t = L die Gleichgewichtsbedingungen unabhängig vom Vertrauen in die Qualitätsinformation sind, wird 
folgende Überlegung nur für t € {M, H} angestellt. 
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Abbildung 4.5: Adverse Selektion bei einem Vertrauensgut verschiedener Qualitätsstufen 
Werden alle Qualitätsstufen angeboten, existiert eine poolende Preisforderung, die eine 
Transaktion zustande kommen läßt, falls das Vertrauen in diese Qualitätsinformation 
größer ist als das Vertrauensniveau y gemäß (4.29). Fällt das Vertrauen geringer aus, 
existiert eine solche Preisforderung nicht. 
Quelle: eigene Darstellung 


und in einem semi-poolenden Gleichgewicht 


av: -M -ax-L 


= Fn cy rae Lo a 0.0 4.30 
(ax -M—-—ax-L)-qut+(ay:H-ay-L)-qy ( ) 


Yo = YQ" 


Eine poolende Preisforderung, bei der aller Anbietertypen anbieten, existiert damit nur dann, 
wenn für das Vertrauensniveau gilt (vgl. Abbildung 4.5)? 


7 € [72,1] (4.31) 


Der Vergleich mit der Situation, in der ausschließlich hohe Qualität auf dem Markt vorhan- 
den ist (vgl. 4.4), zeigt, daß aus (4.24) mitt = H und (4.29) folgt 


BES gilt} < 1 für% < È. 
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14Es gilt 
"Für 27 
K 


Dies bedeutet zum einen, daß bei Angebot aller Qualitätsstufen ein höheres Vertrauen für 
eine erfolgreiche Transaktion notwendig ist, als bei ausschließlich angebotener hoher Qua- 
lität. Zum anderen bedeutet dies umgekehrt für die Situation, in der alle Qualitätsstufen auf 
dem Markt angeboten werden und es bei einem entsprechenden niedrigen Vertrauensniveau 
zu keiner Transaktion kommt, aber auch, daß die Gewährleistung einer entsprechend hohen 
Qualität, d.h. hier die ausschließliche Gewährleistung von t = H, ein derartig niedriges 
Vertrauensniveau kompensiert und eine Transaktion ermöglicht. 


Insgesamt kann hier also als Schlußfolgerung festgehalten werden, daß Maßnahmen, die auf 
die Gewährleistung der Qualität eines Gutes Einfluß nehmen, solche Maßnahmen ersetzen 
können, die auf die Gewinnung bzw. Erhöhung von Vertrauen abzielen. 


Den maximalen Gewinn erzielt der Anbieter bei einem Preis p, = ax - ty mit py < Dig. 
Je größer das Vertrauen in die Wahrscheinlichkeiten der Qualitätsverteilung ist, desto höher 
wird dieser Preis ausfallen. Daraus folgt, daß eine Preisforderung und somit die möglichen 
Gewinne grundsätzlich niedriger ausfallen als im Fall des vollen Vertrauens in die Informa- 
tion (y = 1), d.h. bei Erfahrungsgütern. 


Umgekehrt muß auch hier - wie bei einem Angebot ausschließlich einer Qualitätsstufe - bei 
relativer Zunahme des Wertschätzungsparameters ay das Vertrauen des Nachfragers in die 
Qualitätsverteilung steigen, wenn eine Transaktion stattfinden soll. Zudem muß das Vertrau- 
en in die Qualitätsverteilung um so höher sein, je geringer die Wahrscheinlichkeit ist, daß 
auf dem Markt nur hohe Qualität existiert.'* Sinkt die durchschnittlich angebotene Qualität, 
macht bereits eine geringe Abweichung von einem vollständigen Vertrauen in die Qualitäts- 
verteilung eine Transaktion unmöglich. 


Eine semi-poolende Preisforderung, bei der nur die Anbieter niedriger und mittlerer Qualität 
auf dem Markt anbieten, existiert nur dann, wenn!» 


y € [2”, 1] (4.33) 


Auch hier zeigt der Vergleich mit der Situation, in der ausschließlich eine Qualität angeboten 
wird, daß aus (4.24) mitt = M und (4.30) folgt 


WP >N (4.34) 


Im Vergleich zu der Situation, in der nur mittlerer Qualität auf dem Markt angeboten wird, 
folgt damit also, daß ein höheres Vertrauen in die Qualitätsinformation nötig ist, um eine 
Transaktion zu ermöglichen. Umgekehrt führt dies analog zur oben analysierten Situation 


3%) <0 
qu ° 
L+qm(M-L) _: sp 
< Mn T15 Bity < 1. 
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einer poolenden Preisforderung wiederum zu einer möglichen Kompensation vertrauensbil- 
dender Maßnahmen durch Maßnahmen zur Gewährleistung höherer Qualität. Diese bestehen 
hier in der Gewährleistung einer ausschließlichen Qualität t = M. 


d 


ut 


Völliges MiBtrauen (0 <q <1AYy=0) 

Vertraut der Nachfrager dem Anbieter überhaupt nicht (y = 0), so findet auf keinen Fall eine 
Transaktion statt, in der eine höhere Qualität als die niedrige Qualität Z angeboten wird (vgl. 
auch Abbildung 4.3 auf Seite 203). Denn der Nachfrager akzeptiert eine Preisforderung p nur 
dann, wenn der Anbieter einen Preis p?”° mit p’~° < ax - L fordert. Bei dieser Forderung ist 
aber für den Anbieter mittlerer bzw. hoher Qualität der Rückzug vom Markt optimal. Somit 
existiert lediglich ein Gleichgewicht, in dem ausschließlich der Anbieter niedriger Qualität 
auf dem Markt anbietet. In diesem Sinne kommt es zu einem vollständigen, vertrauensbe- 
dingten Marktversagen bei der Bereitstellung mittlerer und hoher Qualität. 


Zusammenfassend lassen sich folgende Schlußfolgerungen festhalten: 


e Auf einem Markt unter Qualitätsungewißheit bei Vertrauensgütern hängt das Zustandekom- 
men einer Transaktion nicht nur von der angebotenen Qualität ab, sondern auch von dem 
Vertrauen in die zur Verfügung stehende Qualitätsinformation. 


e Während bei einem Erfahrungsgut ausschließlich die auf dem Markt vorhandene Durch- 
schnittsqualität ¢ für das Zustandekommen einer Transaktion maßgeblich ist, führt bei Ver- 
trauensgütern die Orientierung an der Qualitätserwartung t,, die wegen des Vertrauenscha- 
rakters des Angebotes stets geringer ausfällt als die tatsächliche Durchschnittsqualität, zu 
einer neuen Quelle des Marktversagens (Marktversagen durch vertrauensbedingte Adverse 
Selektion): Ist das Vertrauen des Nachfragers in die Qualitätsinformation zu niedrig, besteht 
nur für die Anbietertypen der unteren Qualitätsstufen ein Anreiz das Gut anzubieten, und die 
höhere Qualität wird vom Markt verdrängt.'® 


Unter Qualitätsungewißheit verschärft sich damit das bei Qualitätsunsicherheit gegebene 
Qualitätsproblem in dem Sinne, als daß es bei Vertrauensgütern wegen eines Mangels an 
Vertrauen in die Information bereits dann zu Marktversagen kommen kann, wenn dies bei 
Erfahrungsgütern entsprechender Qualität nicht der Fall wäre. 


e Der Gleichgewichtspreis, der für ein Vertrauensgut erzielt werden kann, ist stets kleiner als 
der Gleichgewichtspreis für ein Erfahrungsgut entsprechender Qualität. 


1650 können semi-poolendes Gleichgewichte bestehen, in denen nur die Anbietertypen niedriger und mittlerer Qualität 
anbieten bzw. nur der Anbietertyp niedriger Qualität anbietet. 
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e Kommt es aufgrund eines zu geringen Vertrauens zur Verdrängung hoher Qualität vom 
Markt, können vertrauensbildende Maßnahmen durch Qualitätsgewährleistungsmaßnahmen 
ersetzt werden (vgl. hierzu auch Abschnitt 1.4.2, S. 32): Sowohl auf Märkten, auf denen 
das Angebot einer höheren Qualität gewährleistet ist, als auch auf Märkten, auf denen die 
Nachfrager einer höherer Wertschätzung für die Qualität haben, ist für das Zustandekommen 
einer Transaktion insgesamt ein niedrigeres Vertrauen in die Qualitätsinformation nötig. 


4.1.2 Marktversagen bei Vertrauensgütern 


Im vorangegangen Abschnitt wurde anhand eines Zwei-Personen Spiels das Prinzip der Adversen 
Selektion für Vertrauensgüter analysiert. Zur weiteren Annäherung an die Angebots- und Nachfra- 
gesituation auf realen Märkten werden im folgenden die sich daraus ableitbaren Verhaltensweisen 
in die Analyse eines Marktes mit vielen Anbietern und Nachfragern integriert, um so eine Wohl- 
fahrtsbetrachtung des Vertrauensproblems durchzuführen. 


Das Modell eines Marktes unter Qualitätsunsicherheit 

Es wird von einem Markt mit asymmetrischer Informationsverteilung ausgegangen, auf dem ein 
Vertrauensgut in unterschiedlichen Qualitätsniveaus angeboten wird (vgl. auch Abschnitt 2.2.1, 
S. 65). Während die Anbieter die Qualität des Gutes kennen, steht den Nachfragern als einzig 
mögliche Information lediglich eine Wahrscheinlichkeitsverteilung der Qualität zur Verfügung. 
Ohne Beschränkung der Allgemeinheit sei die Qualität q des Gutes gleichverteilt im Intervall [0, 1). 


Die Angebotsseite Von jedem Qualitätsniveau wird maximal eine Einheit des Gutes angebo- 
ten. Damit repräsentiert ein vorgegebenes Qualitätsniveau q € [0, 1] auch den Anteil des Angebots 
an Qualität, die im Intervall (0, q] liegt, und für die angebotene Menge Q4 gilt 


Qa =q (4.35) 


Die für den Anbieter als relevant angenommenen Opportunitätskosten des Angebots einer Einheit 
des Qualitätsniveaus q werden repräsentiert durch die Funktion 


K(q) = q (4.36) 


Sei d das maximale Qualitätsniveau, das auf dem Markt angeboten wird. Für die Bestimmung des 
angebotenen Qualitätsniveaus ist derjenige Preis p4 maßgeblich, der eine Transaktion überhaupt 
ermöglicht. Gemäß der Analyse des individuellen Verhaltens wird das Qualitätsniveau ĝ nur dann 
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auf dem Markt angeboten, wenn der Preis pô mindestens so hoch ist wie die Kosten, d.h. dieses 
Qualitätsniveau induziert einen Angebotspreis p4, für den gilt 


p’(d) = K(â) (4.37) 


Der so festgelegte Angebotspreis unterstützt die Maximalqualität in dem Sinne, daß Anbieter einer 
Qualität q < ĝ bei einem solchen Angebotspreis das Gut anbieten werden, während Anbieter einer 
Qualität q > d das Gut nicht anbieten werden und sich vom Markt zurückziehen." 


Nachfrageseite Die Zahlungsbereitschaft p der Nachfrager für das Qualitätsniveau q hängt 
von der Angebotsmenge Q4 und der (eingeschätzten) Qualität 7 des Angebots ab, d.h. es gilt 


p'(Q4,9) = a-c:Qatb-g  a,b,ce Rt (4.38) 


Da ein Vertrauensgut angeboten wird, handelt es sich fiir die Nachfrager um eine Entscheidung 
unter Ambiguität (vgl. Abschnitt 3.3.1), d.h. die Einschätzungen über die Verteilung der Qualität 
auf dem Markt sind mit Ambiguität behaftet. Die Qualitätserwartung, daß eine Qualität q < q 
auf dem Markt angeboten wird, entspricht wegen (4.35) dem bedingten Choquet-Erwartungswert 
CE,|{q]. Aus (4.38) folgt daher 


p” (4, CE; [a]) 
a—c:G+6-CE,{q] (4.39) 


p“ =p (â) 


Die Einschätzungen der Nachfrager werden auch hier durch eine einfache Kapazität repräsentiert 
(vgl. Abschnitt 4.1, S. 194), die auf der gegebenen (additiven) Wahrscheinlichkeitsverteilung der 
Qualität basiert. Der Choquet-Erwartungswert ergibt sich daher zu (vgl. Anhang B) 


1 y-@& 
a WERE 4.40 
2 1-7: (1-4) en 


CEilgl = 
Damit ist die Nachfragefunktion für die Wahl der Parameter b und c mit 
b < % (4.41) 


monoton faliend.'® 


Die Preisforderung p^ entspricht in dem spieltheoretischen Modell aus Abschnitt 4.1 der (semi-)poolenden Preisfor- 
derung, bei der die Anbietertypen höherer Qualität nicht auf dem Markt anbieten. 


BBs gilt 2° <0 b < 2 für alle y € [0,1]. 
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Gleichgewicht Im Marktgleichgewicht sind Angebots- und Nachfragepreis identisch, d.h. die 
maximal angebotene Qualität g* ist bestimmt durch 


p^(@) = p(T, CE la) (4.42) 
Mit (4.40) und (4.42) muß im Gleichgewicht damit insgesamt gelten 


. 1 y(r ) 
IE 40. (5. (4.43) 
4 . 2 eye) 


Da für die angebotene Qualität stets gilt q € [0,1] c IR*, ergibt sich daraus für die maximal 


angebotene Qualität!’ 


ĝ = Gi (y) =max (min CES . ((c+ 1+a)y-(c+1)+ VD); 1),0) a4 


2y(c- 3+1) 


mit D(y) = (1+8 — 2a + @ + 2c — 2ca + 2ba) - y°+ 
(2a — 4c — 2 + 2ca — 2ba — 2°) -y +ê + 2c +1 


Aus (4.44) folgt unmittelbar, daß vollständiges Vertrauen in die Einschätzungen über die Qua- 
litätsverteilung (y = 1) zu dem Qualitätsniveau führt, das sich im Gleichgewicht eines Marktes für 
Erfahrungsgüter ergibt (vgl. Abschnitt 2.2.1, S. 66), d.h. 


U) = dig = —— >0 fürb<2(c+1) (4.45) 
c—z3 +1 


Ohne Vertrauen in die Qualitätseinschätzung (y = 0) gilt für das im Gleichgewicht angebotene 
Qualitätsniveau ĝ* (0) 


0) = im) = < 7a) (4.46) 


Wie das Vertrauen die im Gleichgewicht angebotene Maximalqualität insgesamt beeinflußt, kann 
anhand des Steigungsverhaltens von ĝ* (y) aufgezeigt werden. 


Die Lösung der Gleichgewichtsbedingung (4.43) führt zunächst zu 


1 
Gi2 =F) me- +1) ((c+1+2)7-(c+ 1) + DW) 
mit D(y) = (1+a?-2a+c?+2c- 2ca+ 2ba) - 77+ 


(2a — 4c — 2 + 2ca — 2ba — 2c?) y +e +2c4+1 


Es gilt aber g3 (y) < 0 Vy € [0, 1] und b < 2(c + 1) sowie 3y € (0, 1]: g3 (7) ¢ R für b > 2(c + 1). 
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Die erste Ableitung von ĝ* (~y) nach y ergibt sich aus der impliziten Ableitung von (4.43) zu 


m (m)? 
då" (y) rer 


= (1-7+79" (7) (4 47) 
2—27+74" (7) . 
ay band Mi HET) +1 
Damit gilt? 
dq* 
b < Ac+1) > oe > 0 (4.48) 


Das angebotene Qualitätsniveau ist also gemäß (4.48) monoton steigend in y, d.h. mit einem zu- 
nehmenden Vertrauen in die Qualitätsinformation steigt das angebotene Qualitätsniveau. Daraus 
folgt, daß die maximale Qualität eines Vertrauensgutes stets unter der maximalen Qualität eines 
entsprechenden Erfahrungsgutes liegt, d.h. 


700) < a) < Mei WEG] (4.49) 


Aus dem bisher aufgezeigten ergeben sich folgende Schlußfolgerungen: 


e Auf Märkten für Vertrauensgütern verschärft sich das Qualitätsproblem: Im Vergleich zu 
Märkten für Erfahrungsgüter stellen Märkte für Vertrauensgüter grundsätzlich ein geringeres 
Maß an Qualität bereit (vgl. (4.49)). 


e Zu einem vollständigen Marktversagen, bei dem keine Qualität auf dem Markt angeboten 
wird, d.h. g* = 0, kommt es auf jeden Fall dann, wenn a = 0 oder c — oo, d.h. für 
Qualitätsstufen größer Null keine Zahlungsbereitschaft vorhanden ist. 


Das folgende Beispiel 4.1.1 illustriert die Abhängigkeit der angebotenen Qualität von dem Ver- 
trauen in die Qualitätsinformation. 


Beispiel 4.1.1 Seia =c=1und0 < b < 2 (vgl. (4.41)). Dann gilt 


-4y (37 -2+ YVO - 2)? — aby + 20? 7 € (0,1) 

a(n) = 9 7 ( falls a) 
1 — 
3 N 


Wie Abbildung 4.6 auf der nächsten Seite zeigt, steigt die angebotene Qualität mit einem zuneh- 
menden Vertrauensparameter y. Darüber hinaus wird deutlich, daß die Qualität für jedes Vertrau- 
ensniveau um so höher ist, je höher die Wertschätzung b der erwarteten Qualität ist. 


; aer. \2—27+2 = _ 
Fury € (01) folgt aus b- pag RSA AEM? =] <e- h = 36 


(1-7+74°(7)) 


daB c—b- 34g *(y) GEG +1 > e- b+ 1. 


1~y+74" 
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2 
3 
4 
7 
1 
2 


Abbildung 4.6: Die maximal angebotene Qualität eines Vertrauensgutes (a=c= 1) 
Das maximale Qualitätsniveau, das auf einem Markt für ein Vertrauensgut angeboten 
wird, steigt mit zunehmenden Vertrauen in die Qualitätsinformation. Für volles 
Vertrauen (y= 1) ergibt sich das Qualitätsniveau, das auf einem Markt für ein 
Erfahrungsgut angeboten wird. Je höher die Wertschätzung b der Qualitätserwartung 
CEa.[g] ist, desto höher ist die tatsächlich angebotene Maximalqualität ä*. 
Quelle: eigene Darstellung 


Wohlfahrtsbetrachtung 

Im folgenden werden die wohlfahrtstheoretischen Auswirkungen des Vertrauenscharakters der an- 
gebotenen Qualität analysiert. Als Wohlfahrtsmaß W wird die Summe aus aggregierter Konsu- 
mentenrente (KR) und aggregierter Produzentenrente (PR) verwendet. Für die Ermittlung der 
Konsumentenrente sind diejenigen Zahlungsbereitschaften von Bedeutung, die sich bei Kenntnis 
der auf dem Markt tatsächlich angebotenen Maximalqualität g ergeben würden. Die Wohlfahrt 
hängt sowohl von der angebotenen Menge als auch vom Vertrauen in die zur Verfügung stehende 
Information über die Verteilung der Qualität auf dem Markt ab. Für eine maximal auf dem Markt 
angebotene Qualität â = g(y) ergibt sich die Soziale Wohlfahrt zu?! 


W(d) = KR(d) + PR(d) 
à A 
0 0 
ZB(q) OK(§) 


21 Der Umfang des Angebotes an Qualität d wird durch ĝ selbst repräsentiert (vgl. (4.35), S. 210). 
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Die Wohlfahrt entspricht also der Differenz zwischen der aggregierten Zahlungsbereitschaft (ZB) 
für x Einheiten des Gutes bei der eingeschätzten Qualität C’E,[g] und den aggregierten Opportu- 
nitätskosten (OK) der Bereitstellung. 


Ausgangspunkt der Wohlfahrtsbetrachtung ist die Situation, in der volles Vertrauen in die Qua- 
litätsinformation herrscht (y = 1), und die im Gleichgewicht erzielte Wohlfahrt der Wohlfahrt 
entspricht, die für Erfahrungsgüter erzielt wird (vgl. Abschnitt 2.2.1, S. 67), d.h. 


2.(c+1) 


W(@(1)) = re (4.52) 


Der Einfluß eines Vertrauensniveaus y < 1 auf die Wohlfahrt ergibt sich aus dem Steigungsver- 
halten der Wohlfahrtsfunktion W = W (y). Mit der Ableitung der Qualitätserwartung gemäß 


dCE;la] 1 .2-+96 


== -c19 0 >N 4.53 
då T By +79) = 
gilt im Gleichgewicht 
wol _ Km] aW 
dy q=¢" dy g=9" E =å" 
= A) | N Èo" Cra 
Y ĝ=å" r r, q=q" 
>0 >0 errr (4.53)) 
+ (p™ (4, CE,lal) - KA) |. 
ne! 
=0 (wg. (4.43)) 
aut 0 (4.54) 
dy g=ö* 


Die Soziale Wohlfahrt ist also (streng) monoton steigend in y, d.h. eine Erhöhung des Vertrau- 
ens in die zur Verfügung gestellte Qualitätsinformation kann zu Wohlfahrtsgewinnen führen.?? Die 
Erhöhung des Vertrauens ist darüber hinaus mit einer Erhöhung der im Marktgleichgewicht ange- 
botenen Qualität verbunden (vgl. Ungleichung (4.48), S. 213). Das Optimum der Sozialen Wohl- 
fahrt bezüglich des Vertrauensparameters ~y wird für das Vertrauensniveau y = 1 erreicht, welches 
der Situation bei Erfahrungsgütern entspricht. Die wohlfahrtssteigernde Erhöhung des Vertrauens 
ergibt sich allerdings nur dann, wenn erhöhtes Vertrauen der Nachfrager die Anbieter auch zum 


22Wohlfahrtsgewinne ergeben sich auf jeden Fall dann, solange die Grenzkosten entsprechender vertrauensbildender 
Maßnahmen kleiner sind als die marginalen Wohlfahrtsgewinne ri 
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p" (â, Eila)) 
pP" (â, C Eila) 


Abbildung 4.7: Wohlfahrtsverluste auf einem Markt für ein Vertrauensgut (a = b =c = 1, y= 3) 
Der Vertrauenscharakter des Angebots führt zu einem Rückgang der angebotenen Qualität 
von des auf Aus. Die sich dadurch ergebenden Wohlfahrtsverluste werden durch die 


schrafherte Fläche A repräsentiert. 
Quelle: eigene Darstellung 


Anbieten höhere Qualität veranlaßt. Eine Vertrauenserhöhung, die auf Täuschung der Nachfrager 
beruht, ist in diesem Fall ausgeschlossen. 


Die Wohlfahrtsverluste, die sich aus dem Vertrauenscharakter der angebotenen Qualität ergeben, 
veranschaulicht Abbildung 4.7 graphisch. Auf einem Markt für ein Erfahrungsgut wird im Markt- 
gleichgewicht die maximale Qualität d5 ; = g*(1) angeboten. Handelt es sich hingegen um ein Ver- 
trauensgut, sinkt die angebotene Maximalqualität im Gleichgewicht auf das Niveau ĝẹọg = ĝ* (7y). 
Die Wohlfahrt im Marktgleichgewicht ĝẹọg wird durch die Fläche zwischen der Kurve der Funk- 
tion eau. und der Kurve der Kostenfunktion K bis zur Qualität 43, repräsentiert.” Der Qua- 
litätsrückgang auf einem Markt für ein Vertrauensgut führt damit zu einem Wohlfahrtsverlust, der 
in Abbildung 4.7 durch die schraffierte Fläche A repräsentiert wird. 


Somit lassen sich insgesamt folgende Schlußfolgerungen formulieren: 


e Die geringere Qualität, die auf einem Markt für Vertrauensgüter im Vergleich zu ei- 
nem Markt für Erfahrungsgüter maximal bereitgestellt wird, führt zu Wohlfahrtsverlusten 
(vgl. Abbildung 4.7). 


Die damit gegebene Darstellung der Wohlfahrt gemäß W(4) = fê Frlar — fÊ K(z)dz ist für die graphische 
Darstellung von Wohlfahrtseffekten geeigneter als die Darstellung gemäß (4.51). 
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e Die Erhöhung des Vertrauens in die bereitgestellte Qualitätsinformation führt zu einer 
Erhöhung der Wohlfahrt (vgl. Ungleichung (4.54), S. 215). 


Wie folgende Argumentation zeigt, ist allerdings die Erhöhung des Vertrauens nicht die einzige 
Maßnahme, die auf Märkten für Vertrauensgüter zu Wohlfahrtsgewinnen führen kann. 


Die Wohlfahrt ist im Marktgleichgewicht auch monoton steigend in der maximal angebotenen 
Qualität, d.h. 


dW (y) dC Ela] f Yd y 
ne = - | —p (z, CE,{q])dz 
dy Ne dy ly=¢ Jo da y=4" 
>0 >0 
+ p” (y, CE,|g]) - K(y))| 5 
D  t 
=0 
, WW sj (4.55) 
dy y=9° 


Im Marktgleichgewicht wird daher nicht die maximale Wohlfahrt erreicht, und fiir jedes vorge- 
gebene Vertrauensniveau kann eine Erhöhung der Sozialen Wohlfahrt durch die Gewährleistung 
einer Maximalqualität herbeigeführt werden, die größer ist als die vom Markt bereitgestellte Ma- 
ximalqualität (vgl. auch Abschnitt 2.2.1, S. 68). 


Sei daher ĝ, das Qualitätsniveau, das bei einem festen Vertrauensniveau y die Soziale Wohlfahrt 
maximiert. Dann muß die Wohlfahrtsfunktion für ĝ, die notwendige Bedingung erster Ordnung 
erfüllen, d.h. es muß gelten 


WG) _ O (4,56) 
dCE,\q) [? 9 vi 
(CB cd) = 0 
dg Jo ôq =t 
1, » 2-274+4, 2 % Í 
so bhri i cid ye a A 
rd (1-Y+74)? N I-U-,) ” 


Die allgemeine Lösung von (4.56b) für 7, hängt von der Nachfragefunktion ab und ist in der 
Regel nicht eindeutig bestimmt (vgl. Anhang C). Aus Gründen der Anschaulichkeit werden daher 
die Möglichkeit einer Qualitätserhöhung und deren Auswirkungen vor allem an dem folgenden 
Beispiel 4.1.1 analysiert und entsprechend illustriert. 


Beispiel 4.1.1 (Fortsetzung) Bei Wahl der Parameter a = c = 1 und 0 < b < 2 ergibt sich 
gemäß Anhang C eine eindeutige Lösung von (4.56b) genau dann, wenn für D,() aus C-3 (vgl. 
Anhang C, S. 251) gilt D\(7) > 0. 
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Damit muß gelten” 
(277° — 544? + 277) 5° + (-36y? + 727? — 18y — 18) b — Ay’ + 247? — 487 +32 > 0 


Mit der Einschränkung y € [0, 1] folgt daraus fiir den Parameter b, daß b < b, (y) und b > b_(y), 
wobei 


1 12% — 127 — 6 + 2y (487 — 14475 — 607 +9 + 14472) 


b+(y) = 18y 


(4.57) 
Es gilt Dı (y) > 0 für y € [3,1] und Dı (y) > 0 für y € [0, 3] und b < b4 (y).” Für die Wahl von b 
mit 2 > b > gp PEH or re) und y € [0, 1] ist zwar D < 0, aber für die 
Lösungen qıy, qzy und qay aus C-4 (vgl. Anhang C, S. 251) gilt ga, < 0, qay < 0 und qı, > 0. Da 
auf dem Markt keine Qualität angeboten werden kann, für die gilt q > 1, ergibt sich die Lösung 
damit aus (C-4a) (vgl. Anhang C, S. 251) zu 


Gy = max (min (ĝi, 1) ,0) (4.58) 


Abbildung 4.8 auf der nächsten Seite veranschaulicht graphisch den damit gegebenen Unterschied 
zwischen der Maximalqualität, die sich aus der Maximierung der Wohlfahrt ergibt, und der Maxi- 
malqualität, die im Marktgleichgewicht gemäß (4.50) angeboten wird. Für ein vorgegebenes Ver- 
trauensniveau y entspricht die für ein beliebiges Qualitätsniveau g erzielte Wohlfahrt der Fläche 
zwischen der Kurve der Funktion rs und der Kurve K der Kostenfunktion bis zu diesem Qua- 
litätsniveau ĝ. Das Marktgleichgewicht stellt sich bei einem Qualitätsniveau dv. = q*(7) ein, 
wohingegen das Qualitätsniveau 4, gemäß (4.58) die Wohlfahrt maximiert. Die Fläche B U C 
repräsentiert den Wohlfahrtsgewinn, der durch die Erhöhung der Qualität von q,,., auf q, erzielt 
werden kann. Die Fläche AU B repräsentiert den Wohlfahrtsgewinn, der aus der Erhöhung des 
Vertrauens auf das optimale Niveau y = | resultiert, bei dem die Qualität qj, angeboten wird. 


Zusammenfassend lassen sich die folgenden Schlußfolgerungen festhalten: 


e Für jedes vorgegebene Vertrauensniveau führt der Marktmechanismus zu einem Angebot an 
Qualität, das im Vergleich zu der wohlfahrtsmaximierenden Qualität eine Unterversorgung 
an Qualität darstellt (vgl. Ungleichung (4.55)). 


y 3 (277°-547?+277)6?+(-18-189+72Y7?-36Y°)b-4y? +247? —48-7+32 
“Fur a = c = 1 gilt Dı (7) = -zb (7 - 1) r er Jene et 


235Dabei gilt b4 (0) := lim b+ (7) = %. 
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p” (4, Eala)) 
p (å, C Eala) 


Abbildung 4.8: Das e nn Qualitätsniveau auf einem Markt für ein Vertrauensgut 
(a=b=c=1,4 
Die Erhöhung der li von Gig auf das wohlfahrtsmaximierende Qualitätsniveau 4, 
führt zu einem Wohlfahrtsgewinn, der durch die Fläche BU C repräsentiert wird. Die Fläche 
AUB repräsentiert den ie o oaii der sich aus der Erhöhung des Vertrauens auf 


das optimale Niveau y = 1 ergibt. 
Quelle: eigene Darstellung 


e Die Wohlfahrtsverluste können sowohl durch vertrauensbildende Maßnahmen ausgeglichen 
werden als auch durch solche Maßnahmen, die zu einer Gewährleistung einer höheren Qua- 
lität auf dem Markt führen (vgl. auch Abschnitt 2.2.1, Fußnote 37). 


Ob bei einem vorgegebenen Vertrauensniveau ~y die möglichen Wohlfahrtsgewinne durch die 
Erhöhung des Vertrauens oder durch die Gewährleistung einer höheren Maximalqualität realisiert 
werden sollen, kann daran gemessen werden, welche der beiden Maßnahmen insgesamt zu einer 
höheren Wohlfahrt führt.” So führt etwa eine Maßnahme zur Gewährleistung einer höheren Qua- 
lität dann zu einer höheren Wohlfahrt, wenn gilt 


Wâ) > wi) (4.59) 


Sei Yo dasjenige Vertrauensniveau, das die Schwelle darstellt, ab der (4.59) für alle y > ‘Yo erfüllt 
ist. Das Vertrauensniveau y gibt damit an, für welche Vertrauensniveaus eine Qualitätsmaßnahme 
eine höhere Wohlfahrt zur Folge hat als ein vertrauensbildende Maßnahme. 


%Dieser Bewertung der unterschiedlichen Maßnahmen liegt die Annahme zugrunde, daß beide Maßnahmen mit identi- 
schen Kosten verbunden sind. 
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Bei der Ermittlung von yọ wird im folgenden berücksichtigt, daß für das wohlfahrtsmaximierende 
Qualitätsniveau ĝ, gemäß (4.51) bzw. (4.56a) die marginale Zahlungsbereitschaft der Nachfrager 
gleich den anfallenden Angebotskosten ist. Da die Qualität im Intervall [0, 1] liegt, gilt 4, = 1, 
falls die marginale Zahlungsbereitschaft für das Qualitätsniveau ĝ = 1 größer als 1 ist, d.h. falls 


d 
— ZB(g > 1 4.60a 
di (â) a (4.602) 
l, > 3 
= 307 T z0 +a-c > 1 (4.60b) 


Mit y4 = + (3b + (9b? — 8b + 8ba — Bbc) gilt für das Vertrauensvieau y, das (4.60b) erfüllt 
8 
ve ni (>z: (Ll +e-a)) (4.61) 


In diesem Fall ergibt sich Bedingung (4.59) zu 


wi) > wW) (4.622) 


1 4a?(c+1) ) 
= So (reset ee ee 4.62b 
2 (a en 


b 
Gilt im Gegensatz zu (4.61), daß 0 < b < $ — ĉa + 8c, so folgt ĝ, < 1 und Bedingung (4.59) muß 
mit 4, aus (C-4a) (vgl. Anhang C, S. 251) erfüllt sein. 


Beispiel 4.1.1 (Fortsetzung) Bei der Wahl der Parameter a = c = 1 ergibt sich der Vertrau- 
ensbereich, in dem gilt ĝ&; = 1, gemäß (4.61) zu 


ye is. (3b - (007 — 8) 35 (3b + VOR = 8) )) 9 [0,1] (4.63) 


für b > 1.” Für b < 1 liegt die wohlfahrtsmaximierende Qualität 4, im Intervall (0, 1}. Aus (4.62b) 
ergibt sich damit” 


8 


6-4? (4.64) 


Yo := lb) = 
Tabelle 4.1 auf der nächsten Seite und Abbildung 4.9 auf Seite 222 veranschaulichen die Abhängig- 
keit des Vertrauensniveaus yo von der Wertschätzung b der Qualitätserwartung der Nachfrager. 
Die durch (4.64) gegebene Funktion für das Vertrauensniveau ‘yo hat an der Stelle bin = 4 ein Mi- 


Pir Ë <b < 1 gilt y > 1. 


Es gilt 4 (3b + y (9? — &b)) > y(b) > $ (30 — „(962 — 85)) für b > 1, d.h. yo liegt in dem Bereich, in dem 
die Maximalqualität gleich 1 gesetzt werden kann. 
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b 0 Py) m) w(@*(1)) 
1 0982 0532 0.570 0.53 0.284 
3 0.958 0.566 0.659 0.571428 0.326 
2 0.925 0.599 0.776 0.615384 0.379 
1 08 0.632 0.938 0.6 0.4 

> 0.846 0.662 1 0.72 0.53 
s 0.84375 0.677 1 0.75 0.5625 
3 0853 0717 1 0.8 0.64 
Z 0.903 0815 1 0.8 0.790 
21 1 1 1 1 


Tabelle 4.1: Das Vertrauensniveau yo (a=c=1) 
Für b = $ ergibt sich ein Minimum für yo. 
Quelle: eigene Berechnung (Far b < 1 ergibt sich yo aus der Lösung von (4.59); für b > 1 ist Jo gegeben durch (4.64}) 


nimum (vgl. auch Abbildung 4.9 auf der nächsten Seite). Für Wertschätzungen im Intervall (0, bmin| 
nimmt daher die Schwelle yo, bis zu der vertrauensbildende Maßnahmen sinnvoll sind, ab. Dies 
bedeutet, daß in diesem Bereich qualitätsgewährleistende Maßnahmen zur Behebung des Vertrau- 
ensproblems im Sinne einer Wohlfahrtssteigerung an Bedeutung gewinnen. Für Wertschätzungen 
im Intervall [bmin, 2] hingegen gewinnen vertrauensbildende Maßnahmen bei der Steigerung der 
Wohlfahrt wieder an Bedeutung. Zwar steigt die Wertschätzung der durchschnittlichen Qualität, 
doch die Qualität kann wegen der Einschränkung q € [0, 1] nicht auf das sich theoretisch erge- 
bende wohlfahrtsmaximierende Niveau gesteigert werden. Daraus folgt, daß Qualitätsmaßnahmen 
nur auf der Grundlage eines bereits hinreichend hohen Vertrauensniveaus zu einer Steigerung der 
Wohlfahrt führen. 


Aus der Analyse von Beispiel 4.1.1 lassen sich somit folgende Schlußfolgerungen ziehen: 


e Auf Märkten für Vertrauensgüter können zwei unabhängige Maßnahmen zur Erhöhung der 
Sozialen Wohlfahrt unterschieden werden. Zum einen können Maßnahmen auf die Erhöhung 
des Vertrauens abzielen und zum anderen können Maßnahmen die Erhöhung der angebote- 
nen Qualität zum Ziel haben. 


e Ob Qualitätsmaßnahmen oder vertrauensbildende Maßnahmen zu einer höheren Wohlfahrt 
führen, ist von der Wertschätzung der Qualitätserwartung abhängig (vgl. Tabelle 4.1 und 
Abbildung 4.9 auf der nächsten Seite). 


e In Abhängigkeit von der Wertschätzung der Qualitätserwartung ändert sich das Vertrau- 
ensniveau, ab dem Qualitätsmaßnahmen zu einer höheren Wohlfahrt führen als vertrau- 
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Abbildung 4.9: Das Vertrauensniveau yo (a=c=1) 
Für Wertschätzungen b der Qualitätserwartung mit b < bmin gewinnen 
qualitätsgewährleistende Maßnahmen an Bedeutung, während für Wert- 
schätzungen b > bmin vertrauensbildende Maßnahmen bedeutsam werden. 
Quelle: eigene Darstellung 


ensbildende Maßnahmen. Eine hohe Wertschätzung der durchschnittlichen Qualität macht 
daher vertrauensbildende Maßnahmen nicht überflüssig (vgl. hierzu die Ergebnisse aus Ab- 
schnitt 4.1.1, S. 210). Ubersteigt nämlich die Wertschätzung einen Wert bmin, gewinnen die 
Möglichkeiten vertrauensbildender Maßnahmen im Vergleich zu Qualitätsmaßnahmen bei 
der Erhöhung der Wohlfahrt wieder an Bedeutung, da das Vertrauensniveau, ab dem eine 
Qualitätsmaßnahme zu einer höheren Wohlfahrt führt, wieder steigt. 


4.1.3 Qualitätsungewißheit und ihre Folgen - Fazit 


Wie im folgenden erläutert wird, zeigen die in Abschnitt 4.1.1 und 4.1.2 analysierten Modelle 
insgesamt, daß sich das Informationsproblem bei Vertrauensgütern grundlegend von dem Infor- 
mationsproblem bei Erfahrungsgütern unterscheidet. 


e Die spezifischen Ursachen für Marktversagen auf einem Markt für Vertrauensgüter unter- 
scheiden sich von den Ursachen für Marktversagen bei Erfahrungsgütern. Nicht nur die feh- 
lende Informationen über die Qualitätsverteilung kann bei Vertrauensgütern zu einem Markt- 
versagen führen. Zusätzlich stellt die Ambiguität der eigenen Einschätzungen über die Qua- 
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litätsverteilung bzw. über das Vorhandensein der Vertrauenseigenschaft einen gänzlich neuen 
Faktor dar, der Marktversagen bewirken kann. Das über die Ambiguität der Einschätzungen 
zum Ausdruck gebrachte Vertrauen in die Information bedingt selbst im Falle einer objektiv 
gleichen Qualität eines Vertrauensgutes und eines Erfahrungsgutes eine geringere Qualitäts- 
erwartung für das Vertrauensgut. Der Vertrauenscharakter des Gutes kann daher selbst dann 
zu Marktversagen führen, wenn es auf einem Markt für das Erfahrungsgut zu einer Transak- 
tion käme. Nur wenn Nachfrager volles Vertrauen in die ihnen zur Verfügung stehende Infor- 
mation haben, sind die Qualitätserwartungen der Nachfrager gleich, und auch die Ursachen 
der Informationsprobleme auf Märkten für Erfahrungs- und Vertrauensgüter sind identisch. 


Kommt es nicht zu einem Marktversagen, so wird unter Qualitätsungewißheit bei Vertrau- 
ensgütern immer ein Qualitätsniveau angeboten, das geringer ausfällt als das Qualitätsni- 
veau unter Qualitätsunsicherheit bei Erfahrungsgütern. Mit diesem geringer ausfallenden 
Qualitätsniveau ist darüber hinaus auch stets ein Wohlfahrtsverlust verbunden. 


e Für eine Beurteilung von Informationsmaßnahmen, die das Informationsproblem beheben 
sollen, ist dessen unterschiedliche Ausprägung bei Erfahrungs- und Vertrauensgütern von 
zentraler Bedeutung. 


Ordnungspolitische Maßnahmen konzentrieren sich vornehmlich auf solche Mittel, die zu 
einer direkten Bereitstellung von Informationen führen (vgl. Abschnitt 1.4.2). Den Nachfra- 
gem sollen damit die Informationen an die Hand gegeben werden, die es ihnen ermöglichen 
sollen, die auf dem Markt angebotenen Qualitätsniveaus voneinander zu unterscheiden. Die 
Wirksamkeit solcher Maßnahmen, ein drohendes Marktversagen unterbinden zu können, 
basiert dabei auf der Annahme, daß ein Marktversagen (im Sinne der Adversen Selektion) 
durch eine von den Nachfragern falsch eingeschätzte Qualitätsverteilung bestimmt wird. Mit 
der zur Verfügung gestellten Informationen sollen die Nachfrager gemäß dieser Annahme in 
der Lage sein, die wahre Qualitätsverteilung abzuleiten, wodurch ein Marktversagen unter- 
bunden wird. 


Wie dies im konkreten Einzelfall aussieht, kann besonders am Beispiel der BSE-Krise des 
Rindfleischmarktes veranschaulicht werden. So betrug in den Jahren 1991 bis 1995” der An- 
teil britischen Rindfleischs an den deutschen Gesamtimporten maximal 0,57%, was einem 
Gesamtanteil am Rindfleischverbrauch von 0,15% entsprach.?® Bei Kenntnis dieser Größen- 
verhältnisse wäre nicht von einem BSE-Problem in Deutschland auszugehen. Das Infor- 
mationsproblem, wie es in der Einleitung anhand der BSE-Problematik geschildert wurde, 
könnte somit durch die Bekanntgabe der Qualitätsverteilung gelöst werden,*! falls im Hin- 


29]m Jahr 1996 verfügte die EU ein Exportverbot für britisches Rindfleisch (vgl. EUROPÄISCHE UNION [1996]). 
eigene Berechnung; vgl. SCHLINDWEIN ET AL. [1995], SCHLINDWEIN ET AL. [1996] 
31 Dje Qualitätsverteilung entspricht in diesem Fall den Anteilen britischen Rindfleischs am Import bzw. Verbrauch. 
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blick auf BSE die Qualität von Rindfleisch Erfahrungscharakter aufweisen würde: Mittels 
einer entsprechenden Regelung über die Angabe der Herkunft von Rindfleisch könnten die 
Nachfrager über die bloße Kenntnis der Herkunft ableiten, ob das Fleisch frei von BSE ist 
oder nicht. So nahm auch tatsächlich die EU die Situation auf dem Rindfleischmarkt zum 
Anlaß, ein System zur Kennzeichnung und Registrierung von hochwertigem Rindfleisch und 
Rindfleischerzeugnissen zu etablieren.”? Zusammen mit der Verordnung (EG) Nr. 2071/98 
des Rates vom 28. September 1998 über Informationskampagnen über die Kennzeichnung 
von Rindfleisch,” die die Unterrichtung des Verbrauchers über die Etikettierungsregelung 
festlegt, ist ein solches Informationsinstrumentarium in der Tat gegeben. Da es sich aber bei 
der Herkunft prinzipiell um eine Vertrauenseigenschaft handelt, folgt aus der obigen Analy- 
se, daß die bloße Bekanntgabe der Herkunft nicht zwangsläufig ausreicht, um dem Problem 
der Adversen Selektion entgegenzuwirken (vgl. Abschnitt 4.1.1, S. 204f). Denn selbst wenn 
durch entsprechende Kennzeichnung sichtbar wäre, daß nur noch Fleisch angeboten wird, 
das aus vermeintlich gesicherten Viehbeständen stammt, könnte das mangelnde Vertrauen in 
die Korrektheit der Deklaration trotzdem zu einem Marktversagen durch Adverse Selektion 
führen. 


Informationen als solche, die dem Nachfrager zusätzlich zur Verfügung gestellt werden, 
führen demnach nicht zwangsläufig zu einer Verbesserung der Marktsituation. Nachfrager 
werden Informationen nur in dem Maße zur Beurteilung von Gütern heranziehen, wie sie 
die übermittelnde Informationsquelle als glaubwürdig erachten (vgl. auch Abschnitt 2.4.1, 
S. 124f). Je nach Art der Informationsquelle werden zur Verfügung gestellte Informatio- 
nen allein nicht ausreichen, um dem Informationsproblem selbst begegnen zu können. Die 
mögliche Wirkung von direkt übermittelten Informationen muß daher stets im Kontext von 
Maßnahmen gesehen werden, die über die reine Informationsbereitstellung hinausgehen und 
auch auf die Förderung des Vertrauens in die Informationsquelle abzielen. Dieser Aspekt 
wird aber in den von der EU verordneten Richtlinien nicht erfüllt, da es sich dabei lediglich 
um Maßnahmen zur Etikettierung (d.h. eine reine Informationsbereitstellung) handelt, über 
die der Nachfrager informiert wird.** 


Auch wenn davon ausgegangen wird, daß die Herkunftskennzeichnug tatsächlich mit der 
Gewährleistung von BSE-freiem Rindfleisch verbunden ist und damit auf einer Qualitäts- 
maßnahme beruht, dient eine solche Maßnahme nur eingeschränkt einer Wohlfahrtssteige- 
rung (vgl. Abschnitt 4.1.1, 220f). Wie gezeigt werden konnte, ist eine Qualitätsmaßnahme 


324g]. Verordnung (EG) Nr. 820/97 des Rates zur Einführung eines Systems zur Kennzeichnung und Registrierung von 
Rindern und über die Etikettierung von Rindfleisch und Rindfleischerzeugnissen (vgl. EUROPÄISCHE UNION [1997]) 

33 ygl. EUROPÄISCHE UNION [1998] 

“Die im Rahmen dieser Arbeit im Vordergrund stehende formale Analyse der Vertrauensproblematik bei der Informati- 
on von Konsumenten wird in ihren hier aufgezeigten Ursachen und ihren Konsequenzen auf den Lebensmittelbereich 
ausführlich in BENNER [2001] diskutiert. 
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einer vertrauensbildenden Maßnahme nämlich nur dann überlegen, wenn das Vertrauen, das 
die Nachfrager den mit der Maßnahme verbundenen Qualitätsinformationen entgegenbrin- 
gen, hinreichend hoch ist. Ansonsten ist auch hier die Konzentration auf vertrauensbildende 
Maßnahmen notwendig. In diesem Sinne kann daher nicht generell davon die Rede sein, daß 
sich Qualitätsmaßnahmen und solche Informationsmaßnahmen gegenseitig ersetzen können 
(vgl. Abschnitt 1.4.2, S. 32). 


Darüber hinaus bleibt auch der Vertrauenswert, den der Nachfrager der Herkunft als Indi- 
kator für die Qualität des Fleischs zuschreibt (vgl. Abschnitt 2.4.1, S. 125), von der bloßen 
Bereitstellung der Information über die Herkunft unberührt. Ohne zusätzliche Maßnahmen, 
die über die Informationsbereitstellung hinaus gehen und die es dem Nachfrager ermögli- 
chen die relevanten Zusammenhänge zwischen Herkunft und Qualität zu erfahren, wird sein 
Mißtrauen in die Qualität von Rindfleisch nicht durch Herkunftskennzeichnungen beseitigt. 


Zur Schaffung von Vertrauen können hier die Anbieter selbst beitragen. So ist es bspw. für 
Anbieter mit regional begrenzten Absatzgebieten möglich, eine enge Bindung zwischen An- 
bieter und Nachfrager herzustellen, indem ein persönlicher Kontakt zu den Nachfragern ge- 
schaffen wird. Wie es bereits landwirtschaftliche Betriebe tun, die ihren Hof für ihre Kun- 
den öffnen und somit die Transparenz ihrer Produktion herstellen („gläserne Produktion”), 
können sich Anbieter allgemein an die Nachfrager wenden und damit eine Vertrauensba- 
sis schaffen. Allerdings bleibt offen, ob auf Massenmärkten Maßnahmen, die bspw. die 
Möglichkeit zu regelmäßigen Unternehmensbesuchen für ausgewählte Konsumenten bie- 
ten,” einen ähnlichen Effekt erzielen können. Hier fehlt dem überwiegenden Teil der Kon- 
sumenten prinzipiell das Moment der unmittelbaren Erfahrung, das für den Aufbau von Ver- 
trauen notwendig ist. 


4.2 Signaling bei Vertrauensgütern 


Bereits in Abschnitt 2.3.1 wurde auf der Grundlage von theoretischen Ansätzen analysiert, inwie- 
weit marktendogene Signalaktivitäten eine Verbesserung der Informationssituation bei Vertrau- 
ensgütern darstellen. Die Vertrauensproblematik konnte in den betrachteten Ansätzen nur indi- 
rekt berücksichtigt werden, indem einerseits davon ausgegangen wurde, daß Signale im Sinne von 
Cheap Talk ohne Folgekosten für den Anbieter bleiben, und andererseits Aktivitäten, die nicht aus- 
drücklich Informationsaktivitäten des Anbieters darstellen, als Signale interpretiert wurden. Durch 
die eingeführte entscheidungstheoretische Kategorisierung der gütertypspezifischen Informations- 
situationen ist nun eine explizite Berücksichtigung des Vertrauensaspekts möglich. Auf der Ba- 
sis des Signaling-Ansatzes kann damit untersucht werden, inwiefern Marktsignale Informationen 


35ygl. KAAS [1992], S. 481 
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übermitteln und auf einem Markt für Vertrauensgüter zur Überwindung des Informations- und Ver- 
trauensproblems beitragen, d.h. unter welchen Umständen Marktsignale in der spieltheoretischen 
Formulierung der Informationssituation ein trennendes Gleichgewicht etablieren können. 


Für die Analyse der Signalaktivitäten ist die Betrachtung solcher Situationen ausreichend, in denen 
Signale direkt vom Sender zum Empfänger übermittelt werden, da durch das Dazwischenschalten 
einer dritten Instanz das eigentliche Informationsproblem lediglich auf diese dritte Instanz verla- 
gert wird (vgl. Abschnitt 2.3.2). Daher steht die Analyse direkter Signalaktivitäten im Vordergrund, 
die im folgenden exemplarisch anhand von Werbung als Signal durchgeführt wird. 


4.2.1 Werbung als Signal für ein Vertrauensgut 


Der Ausgangspunkt der Analyse ist das Modell von MILGROM UND ROBERTS [1986], das die Si- 
gnalwirkung von Werbung für ein Erfahrungsgut analysiert (vgl. Abschnitt 2.2.2, S. 75f). Werbung 
ist in diesem Modell ein Signal, das ein trennendes Gleichgewicht etablieren kann. Eine wesent- 
liche Annahme des Modells besteht darin, daß der Erlös des Anbieters von der Einschätzung p 
abhängt, mit der der Nachfrager den Anbieter für einen Anbieter hoher Qualität hält. Die Erwei- 
terung des Modells auf Vertrauensgüter, d.h. die Berücksichtigung von Unsicherheit bezüglich 
der Einschätzungen über die Qualitätsverteilung, wird in der Analyse ermöglicht, indem diese 
Glaubenseinschätzungen über die bereitgestellte Vertrauenseigenschaft durch nicht-additive Wahr- 
scheinlichkeiten repräsentiert werden. Analog zu den Voraussetzungen bei der Modellierung der 
Adversen Selektion unter Qualitätsungewißheit werden auch hier die Glaubenseinschätzungen 
durch eine einfache Kapazität mit Vertrauensparameter y repräsentiert (vgl. Abschnitt 4.1, S. 194). 
Damit basieren auch hier die Einschätzungen in einem möglichen Gleichgewicht auf den Vertei- 
lungsstrategien 7, die sich aus den Einschätzungen im Spiel mit additiven Wahrscheinlichkeiten 
ergeben. 


Das Modell 

Entsprechend der Modellierung für ein Erfahrungsgut wird ein Markt betrachtet, auf dem ein 
Anbieter ein Gut anbietet, dessen Qualität q entweder hoch (H) oder niedrig (L) ist. Als einzig 
zugängliche Information steht dem Nachfrager die Wahrscheinlichkeit zur Verfügung, mit der ein 
Gut von hoher Qualität (q) bzw. von niedriger Qualität (gz) ist. Wegen des Vertrauenscharakters 
sind diese Wahrscheinlichkeiten mit Ambiguität behaftet, die durch den Vertrauensparameter der 
einfachen Kapazität repräsentiert wird. Der Anbieter fordert einen Preis p und investiert w in die 
Werbung. Der Nachfrager beobachtet ausschließlich die Preisforderung und die Werbeausgaben 
und bildet die Einschätzung p = p(p, w), daß es sich bei dem Anbieter um einen Anbietertyp hoher 
Qualität handelt. Der Erlös des Anbieters ist durch U(p, q, p) gegeben, und es gilt me (p,q, p) > 0, 


36Diese Wahrscheinlichkeiten entsprechen den Wahrscheinlichkeiten, gemäß der die Natur die Anbietertypen festlegt. 
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d.h. der Erlös ist steigend in p. Der Gewinn des Anbieters ist damit gegeben durch U (p, q, p) — w, 
und entsprechend dem Erlös steigt auch der Gewinn mit steigender Einschätzung p, daß es sich um 
einen Anbietertyp hoher Qualität handelt. Kennt der Nachfrager die wahre Qualität, ist es für den 
Anbieter optimal, nicht in Werbung zu investieren, und die Preise pë bzw. p% als Maximalstellen 
der Erlösfunktionen unter vollständiger Information (U (p, H, 1) bzw. U (p, L, 0)) zu fordern. Unter 
unvollständiger Information ist eine Fehleinschätzung der Qualität möglich. In diesem Fall maxi- 
mieren die Preise pë bzw. p% die Erlösfunktionen unter unvollständiger Information (U (p, H, 0) 
bzw. U(p, L, 1)). 


Die Gleichgewichtsbedingungen 

Die fiir die Analyse der Gleichgewichtsbedingungen entscheidenden Glaubenseinschatzungen des 
Nachfragers über das Verhalten des Anbieters und die bereitgestellte Qualität seien durch die ein- 
fache Kapazität v! gegeben, wobei v! entsprechend (4.1) definiert ist (vgl. S. 194). 


Der Preis und die Werbung übermitteln genau dann Informationen, die dem Nachfrager die Unter- 
scheidung der Qualitätsniveaus bzw. Anbietertypen ermöglicht, wenn sie ein trennendes Gleich- 
gewicht etablieren. Für die Ermittlung der Gleichgewichtsbedingungen sind die Einschätzungen 
p(p, w) in einem solchen Gleichgewicht notwendig. Mit der trennenden Gleichgewichtsstrategie 
m aus dem Spiel in additiven Wahrscheinlichkeiten (vgl. Abschnitt 2.2.2, S. 75) ergibt sich die 
Einschätzung p(p, w) in einem trennenden Gleichgewicht unter Ambiguität zunächst zu 


_ 1 (p, w), H) U Sp, w)) — v (o(p, w)) 
1 - v! (~(p, w)) 
Te A A 
a 1 ni -«(>(p, w)) 
y- r ((p,w), H 
1-7: r(>(p,w)) ee) 


p(p, w) 


(4.66) 


Da die unterschiedlichen Typen in einem trennenden Gleichgewicht unterschiedliche Strategien 
(py, wy) bzw. (pL, wy) mit (py, wy) # (pz, wL) spielen, gilt für die zur Ermittlung der revidier- 
ten Glaubenseinschätzung p benötigten Gleichgewichtsstrategien im Spiel mit additiven Wahr- 
scheinlichkeiten, daß b% ((prr, wx)) = 1 bzw. b},((pı, wr)) = 0. Damit folgt 


nt ((pu, wa), H) 
T ((PL, wL), H) 


by ((pr,wa))' 9H = qu (4.672) 
by ((pr,wı)) u = 0 (4.67b) 


Il 


Mit (5,0) := {(p, w) € Rx R : (p, w) # (pu, wu) } folgt weiterhin 


(-(pPr,wn)) = qL (4.68) 
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Damit ergeben sich insgesamt folgende Einschätzungen 


Y'dH 
—— falls ‚w) = (py, W 
py:= p(p,w) = Ira Bann) (4.69) 
0 sonst 


Der Nachfrager kann gemäß (4.69) zwar anhand des Signals zwischen den beiden Anbietertypen 
unterscheiden, doch führt das mangelnde Vertrauen in die Ausgangswahrscheinlichkeiten dazu, 
daß stets Unsicherheit bestehen bleibt, ob der Anbietertyp das dem Signal entsprechende An- 
gebot auch tatsächlich bereitstellt. Beobachtet der Nachfrager eine Preis-Werbungskombination 
(Pr, wx), so hält er im Gegensatz zur entsprechenden Situation bei Erfahrungsgiitern, d.h. unter 
vollem Vertrauen, keine Einschätzung p = 1, sondern lediglich eine Einschätzung p, für die gilt 


py =; < < 1. Nur falls gilt y = 1, gilt auch p, = 1. 
Die für die Formulierung der Gleichgewichtsbedingungen benötigte Erlösfunktion U (p, q, p) ist 


steigend in der Einschätzung p, d.h. 2 EAM (p,q, p) > 0, und es gilt 


U(py,H,p,) < U(pm,H,p, =1) (additiver Fall) (4.70a) 
U(pu, L, Pr) < U(pr, L, py = 1) (4.70b) 


Daraus ergibt sich gemäß (2.43c) (vgl. S. 77) die notwendige Bedingung für ein trennendes Gleich- 
gewicht unter Ambiguität zu 


U(pu, H, Pr) Z Ulpf, H, 0) > wg > U (pq, L, Pr) = U (př, L, 0) (4.71) 


Zusammen mit (4.70) fordert die Bedingung (4.71) somit, daß der Anbieter für eine Trennung 
der Qualitätsstufen eines Vertrauensgutes einen geringeren Werbeaufwand betreiben muß als für 
ein entsprechendes Erfahrungsgut.*”? Nur wenn der Nachfrager volles Vertrauen in seine Qua- 
litätseinschätzungen hat, entspricht die Gleichgewichtsbedingung (4.71) der Bedingung (2.43c) 
für Erfahrungsgiiter. 


Allerdings existiert wegen un = Te > 0 eine untere Grenze p% (y), für die gilt 
U (pu, H, p%) — U(p¥, H, 0) = 0. Für ein Vertrauensniveau y mit p(y) < p%, existiert daher für 
keine Preisforderung py ein (positiver) Werbeaufwand, der hohe Qualität signalisieren kann. Um- 
gekehrt bedeutet dies nichts anderes, als daß Werbung nur dann hohe Qualität signalisiert, wenn 


mit dem Vertrauen ~y, das der Nachfrager in die Qualitätsinformation hat, gilt 


er) > by (4.72) 


Für die Wirksamkeit von Werbung als Signal muß daher das Vertrauen hinreichend hoch sein. 


37Für die Rolle der Glaubwürdigkeit des Senders von Signalen vgl. Abschnitt 2.4.1, S. 131 und S. 129 
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4.2.2 Signaling bei Vertrauensgütern - Fazit 


Der durch die Gleichgewichtsbedingung (4.71) gegebene Zusammenhang zwischen Signalwirkung 
und dem Vertrauen in die Glaubenseinschätzungen des Nachfragers zeigt die Unterschiede im 
Einsatz von Signalen bei Erfahrungs- und Vertrauensgütern auf. 


e Bei Vertrauensgütern hängt der Einfluß der Signalaktivitäten auf die Kaufbereitschaft in ei- 
nem besonderen Maße von dem Vertrauen der Nachfrager ab, anhand des Signals überhaupt 
auf die Qualität des Gutes schließen zu können. Während die Analyse zeigt, daß bei Erfah- 
rungsgütern der Vertrauenswert (vgl. Abschnitt 2.4.1, S. 122) eines Signals keine Bedeutung 
hat (y = 1), hängt die Signalwirkung bei Vertrauensgütern von der Höhe des Vertrauenswerts 
ab. An diesem Zusammenhang müssen sich die Signalaktivitäten eines Anbieters orientie- 
ren, wenn Signalaktivitäten auch bei Vertrauensgütern die Information zur Überwindung der 
Informationsasymmetrie bereitstellen sollen. Nur bei einem hinreichend hohen Vertrauens- 
wert (vgl. (4.72), S. 228) besteht weiterhin überhaupt die Möglichkeit, hohe Qualität signa- 
lisieren zu können. Ist das Vertrauen zu gering, fehlt einem Anbieter hoher Qualität somit 
diese Möglichkeit, sich gegenüber Anbietern niedriger Qualität abgrenzen zu können. Der 
im Analysebeispiel mit geringeren Kosten verbundene Werbeaufwand, der ein trennendes 
Gleichgewicht etablieren könnte, kann in einem solchen Fall auch von Anbietern niedrigerer 
Qualität realisiert werden, und eine Trennung ist nicht mehr möglich. 


e Die abgeleitete Gleichgewichtsbedingung hängt vom Wissen der Nachfrager über die vor- 
handene Qualitätsverteilung ab (vgl. (4.71), S. 228). Der Einfluß der Glaubwürdigkeit die- 
ser Information auf die Wirkung von Signalaktivitäten entspricht den Ergebnissen der von 
BOULDING UND KIRMANI [1993] durchgeführten Experimente (vgl. Abschnitt 2.3.1, S. 
131), und macht sie einer entscheidungstheoretischen Analyse zugänglich. So ließ in ihren 
Experimenten die Signalwirkung von Garantien mit einem steigenden Werbeaufwand nach, 
wenn es sich um einen Anbieter handelte, dem die Konsumenten kein Vertrauen bei der Be- 
reitstellung des Gutes entgegenbrachten. Dies entspricht gerade der Bedingung (4.71), nach 
der ein hoher Werbeaufwand nur dann ein trennendes Gleichgewicht herbeiführt, wenn das 
Vertrauen der Nachfrager entsprechend hoch ist. 


Darüber hinaus fügt der abgeleitet Zusammenhang zwischen Signalwirkung und Vertrauen 
auch den Ergebnissen von KIRMANI UND WRIGHT [1989] einen entscheidungstheoreti- 
schen Erklärungsaspekt hinzu (vgl. Abschnitt 2.4.1, S. 129). In ihren Untersuchungen führ- 
te ein erhöhter Werbeaufwand nicht zwangsläufig zu einer Wahrnehmung hoher Qualität 
seitens der Nachfrager. Nach dem im Rahmen dieser Arbeit formal abgeleiteten Ergebnis 
werden zwei Aspekte dieses Sachverhaltes deutlich. Einerseits liegt die Ursache für dieses 
Verhalten der Nachfrager darin, daß der Werbetreibende das Vertrauen, das die Nachfrager 
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in ihn setzen, überschätzt und daher seinen Werbeaufwand nicht entsprechend anpaßt: Bei 
einem geringen Vertrauen ist eine entsprechende Verringerung des Werbeaufwands für ei- 
ne Signalwirkung notwendig. Das zeigt aber andererseits, daß eine Signalwirkung auch bei 
einem mangelnden Vertrauen nicht generell ausgeschlossen ist. Solange das Vertrauen, das 
der Anbieter bei den Nachfrager genießt, hinreichend groß ist, und der Anbieter den Werbe- 
aufwand entsprechend diesem Vertrauen wählen kann, kann er sich auch gegenüber anderen 
Anbietern abgrenzen. 


e Die formale Analyse macht insbesondere deutlich, daß ein Signal immer über das bereits auf- 
gebaute Vertrauen in die Informationen Einfluß auf die Beurteilung der Eigenschaft nimmt. 
Dies bedeutet, daß ein Signal nicht Information übermitteln und gleichzeitig die Aufgabe 
übernehmen kann, Vertrauen in die Information aufzubauen. Das Signal stellt in diesem 
Sinne keine zusätzliche Information dar, die eine Neubewertung bereits vorhandener Infor- 
mation (bspw. über die Qualitätsverteilung) zuläßt bzw. das Vertrauen in diese vorhandene 
Information beeinflußt. Vertrauensbildende Maßnahmen, mit denen die Wirkung des Signals 
beeinflußt werden soll, müssen daher grundsätzlich über zusätzliche Aktivitäten aufgebaut 
werden und sind unabhängig vom eigentlichen Signal zu betrachten. 


Eine solche Aktivität kann bspw. aus dem Zusammenschluß von Anbietern zu einer Pro- 
duktionsgemeinschaft bestehen, in der sich die einzelnen Anbieter gegenseitig auf die Ein- 
haltung bestimmter Produktionsrichtlinien und Produktionsstandards verpflichten und sich 
gegenseitig kontrollieren. Durch die Verwendung von Gütesiegeln, wie sie bspw. im dkolo- 
gischen Landbau benutzt werden, kann so - über das damit generell verfolgte Ziel der Ab- 
satzförderung hinaus - beim Nachfrager das benötigte Vertrauen in die mit einem Gütesiegel 
als Signal bereitgestellte Information geschaffen werden. 


Für die generelle Bewertung von Werbemaßnahmen, die bspw. wie die EU-geförderten 
Werbekampagne gemäß die Verordnung (EWG) Nr. 2067/92 des Rates vom 30. Juni 1992 
über Maßnahmen zur Förderung des Absatzes und des Verbrauchs von hochwertigem Rind- 
fleisch?® das Vertrauen der Nachfrager in die Qualität von Rindfleisch zurückgewinnen sol- 
len, folgen aus den Ergebnissen ähnliche Konsequenzen wie bei der Bewertung der Her- 
kunftskennzeichnung (vgl. Abschnitt 4.1.3, S. 223f). Im Lichte der Analyse kann eine solche 
Werbekampagne das beabsichtigte Ziel, das Vertrauen der Nachfrager in Rindfleisch wieder 
herzustellen, nicht erreichen. Diese Aktivitäten berücksichtigen nämlich nicht, daß Vertrauen 
und Information getrennt zu betrachten sind, und versuchen das Vertrauen stets ausschließ- 
lich über den Informationsgehalt der Werbung aufzubauen. Die Wirkung der damit bereit- 
gestellten Information ist aber an das davon unabhängige Vertrauen in den Werbetreibenden 
gebunden, so daß die Wirkung der Werbekampagne selbst von diesem Vertrauen abhängig 


38ygl. EUROPÄISCHE UNION [1992] 
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ist. Es ist daher fraglich, ob die EU-geförderten Werbekampagnen zur Wiederherstellung 
von Vertrauen überhaupt einen Nutzen haben können. Um die beabsichtigte Zielsetzung zu 
erreichen, müssen in Abgrenzung zu Werbekampagnen daher grundsätzlich umfassendere 
Informationskampagnen eingesetzt werden, die neutrale Information auf eine klare und ein- 
deutige Weise vermitteln können.?? 


39Fijr eine umfassende Analyse der Anforderungen an solche Informationskampagnen und die sich daraus ergebenden 
Wirkungen vgl. BENNER [2001] 


®hietrich Benner - 978-3-631-75482-5 
Downloaded from PubFactory at 01/11/2019 04:25:35 AM 
via free access 


Dietrich Benner - 978-3-631-75482-5 
Downloaded from PubFactory at 01/11/2019 04:25:35AM 
via free access 


5 Resümee 


Den Ausgangspunkt der Arbeit bildete die für Nachfrager bei vielen Gütern anzutreffende Schwie- 
rigkeit, die Qualität eines Gutes umfassend beurteilen zu können. Im Vordergrund standen dabei 
jene Güter, bei denen Nachfrager weder vor noch nach einer Transaktion in der Lage sind, die dafür 
relevanten Eigenschaften selbst beurteilen zu können, wie bspw. die Herkunft von Lebensmitteln 
aus ökologischer Produktion. 


Während das Marketing und die konsumentenorientierte Verhaltensforschung das sich daraus er- 
gebende Informationsproblem in ihren Modellansätzen berücksichtigen, fehlen mikroökonomi- 
sche Modellansätze, die die grundlegenden Aspekte des damit gegebenen Informationsproblems 
aufgreifen. Die Zielsetzung der Arbeit bestand daher in der Entwicklung eines solchen modell- 
theoretischen Rahmens zur formalen Analyse dieses Informationsproblems, um auf dieser Basis 
sich ergebende Konsequenzen für das Marktgeschehen abzuleiten. 


Hierzu war es zunächst notwendig, das erkannte Informationsproblem in einen theoretischen Be- 
griffsrahmen einzuordnen und darzustellen. Innerhalb dieses Begriffsrahmens konnte die Beson- 
derheit des Informationsproblems herausgestellt und gegenüber anderen Informationssituationen 
abgegrenzt werden. Im Hinblick auf die Analyse dieses Informationsproblems galt es im Anschluß 
zu untersuchen, inwiefern bereits mit bestehenden Modellansätzen ein geeigneter Analyserahmen 
gegeben ist. Diese theoretische Grundlage ermöglichte es dann, die charakteristischen Aspekte des 
Problems zu operationalisieren und sich daraus ergebende Konsequenzen für das Marktgeschehen 
aufzuzeigen. 


Der informationsökonomische Analyserahmen 

Als theoretischer Begriffsrahmen wurde im ersten Kapitel die Informationsökonomie zugrun- 
de gelegt (vgl. Abschnitt 1.1). Ein Ausgangspunkt des informationsökonomischen Ansatzes ist, 
Transaktionen aus der Perspektive der ihnen zugrundeliegenden asymmetrischen Informationsver- 
teilung zwischen den Transaktionspartnern zu analysieren. 


Je nach Zeitpunkt und Umfang der Möglichkeit, eine bestehende Informationsasymmetrie abzu- 
bauen, werden Gütereigenschaften gemäß der auf NELSON [1970], NELSON [1974] und DARBY 
UND KARNI [1973] zurückgehenden Typologie als Such-, Erfahrungs- oder Vertrauenseigenschaf- 
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ten charakterisiert (vgl. Abschnitt 1.2.1). Gemäß dieser Typologie kann auf die drei Gütertypen 
Such-, Erfahrungs- bzw. Vertrauensgüter geschlossen werden, die als idealtypische Repräsentan- 
ten von Gütern mit Such-, Erfahrungs- bzw. Vertrauenseigenschaften aufgefaßt werden. Wie die 
Analyse empirischer Studien zeigte, können damit die tatsächlichen Einschätzungen von Konsu- 
menten über das Ausmaß der Informationsasymmetrie bei einem Güterkauf grundsätzlich erfaßt 
werden (vgl. Abschnitt 1.2.2). Entsprechend dieser Typologie tritt die in der Arbeit im Vordergrund 
stehende Informationssituation, in der weder vor noch nach einem Güterkauf eine Beurteilung 
möglich ist, bei Gütern mit Vertrauenseigenschaften auf, die ihrerseits je nach Zustandekommen 
der Informationssituation als gebündelte, versteckte, standardisierte und stochastische Vertrauens- 
eigenschaften charakterisiert werden können (vgl. Abschnitt 1.2.1, S. 14f). 


Vor dem Hintergrund der verschiedenen Gütertypen konnten die Informationsprobleme bei ei- 
nem Güterkauf identifiziert und begrifflich gegeneinander abgegrenzt werden: Während Suchgüter 
zum Problem der optimalen Informationssuche führen, ergibt sich bei Erfahrungsgütern das Pro- 
blem der Qualitätsunsicherheit. Zur Charakterisierung des mit Vertrauensgütern verbundenen In- 
formationsproblems wurde der Begriff der Qualitätsungewißheit in Abgrenzung zum Begriff der 
Qualitätsunsicherheit neu in die informationsökonomische Diskussion eingeführt, da das damit 
erfaßte Problem in der informationsökonomischen Literatur in seiner Besonderheit bislang nicht 
berücksichtigt wird. Vertrauensgüter werden in der Literatur vornehmlich unter dem alleinigen 
Aspekt der Informationsbeschaffung betrachtet, wie es bspw. bei der Interpretation von Vertrau- 
ensgütern als Expertendienstleistungen der Fall ist, bei denen ein Experte sowohl den Umfang der 
Leistung bestimmt als auch die Leistung selbst durchführt (WOLINSKY [1995], EMONS [1996], 
EMONS [1997]). Neben dem eigentlichen Informationsproblem existiert bei Vertrauensgütern aber 
auch ein spezifisches Vertrauensproblem: Ohne die Möglichkeit der eigenen Überprüfung von zur 
Verfügung stehender Information muß das Vertrauen in die Wahrhaftigkeit der Information die 
eigene Verifikation ersetzen. Qualitätsungewißheit kennzeichnet demnach solche Informationssi- 
tuationen, in denen Nachfrager die für sie relevanten Informationen nicht selbst beurteilen können 
und sie daher auf deren Richtigkeit vertrauen müssen. 


Anhand der informationsökonomischen Typologie konnte daher das im Rahmen dieser Arbeit be- 
trachtete Informationsproblem als das Problem der Qualitätsungewißheit bei Gütern mit Ver- 
trauenseigenschaften identifiziert und in den Zusammenhang der Informationsökonomie gestellt 
werden. 


In Hinblick auf die formale Analyse der Qualitätsungewißheit bei Vertrauensgütern rückten mit 
der erfolgten Problemidentifikation diejenigen Möglichkeiten in den Vordergrund, die in der In- 
formationsökonomie generell zur Analyse von Informationsproblemen herangezogen werden. Die 
Informationsökonomie orientiert sich dabei an Aktivitäten der Informationsermittlung und des In- 
formationstransfers (vgl. Abschnitt 1.4), und es können marktendogene Informationsaktivitäten 
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von ordnungspolitischen Informationsaktivitäten des Staates unterschieden werden. Die markten- 
dogenen Aktivitäten Screening und Signaling unterscheiden sich dadurch, welche Marktseite einen 
Informationstransfer initiiert. Es wurde herausgearbeitet, daß beide Aktivitäten zum einen eng an 
die Erfahrungsmöglichkeiten der Nachfrager gebunden sind (vgl. Abschnitt 1.4.1) und zum an- 
deren im Rahmen der Spieltheorie als Spiel mit unvollständiger Information formalisiert werden 
können (vgl. Abschnitt 1.5). Unter die ordnungspolitischen Informationsaktivitäten fallen sowohl 
Instrumente, die sich ausdrücklich auf die aktive Bereitstellung derjenigen Information beziehen, 
die die Informationsmängel beseitigen sollen (Einführung von Informationspflichten, Bereitstel- 
lung von Information), als auch staatliche Regulierungsmaßnahmen (Standards, Garantie- und 
Haftungsregelungen), die indirekt Einfluß auf die Eigenschaften der bereitgestellten Güter neh- 
men und so Informationsasymmetrien schon im Vorfeld einer Transaktion beseitigen sollen (vgl. 
Abschnitt 1.4.2). 


Informationsprobleme auf Gütermärkten 

Im zweiten Kapitel wurde im Hinblick auf die Analyse der Qualitätsungewißheit bei Vertrau- 
ensgütern überprüft, inwiefern bestehende Modellansätze herangezogen werden können, um die 
gütertypspezifischen Informationsprobleme und deren Möglichkeiten der Überwindung zu analy- 


sieren. 


Bei Suchgütern können sich die Nachfrager bereits vor dem Kauf durch bloße Inspektion des Gu- 
tes die benötigte Information beschaffen und so ihr Informationsdefizit prinzipiell durch Screening 
beheben. Berücksichtigt man allerdings, daß die Informationsbeschaffung mit Kosten verbunden 
ist, wird sich ein rational verhaltender Nachfrager nur in dem Umfang Informationen beschaffen, 
in dem die (steigenden) Grenzkosten der Informationsbeschaffung den (sinkenden) Grenznutzen 
der Information nicht übersteigen. Wie der Überblick über die Ergebnisse der auf STIGLER [1961] 
zurückgehenden Suchkostenansätze zeigte (vgl. Abschnitt 2.1), liegt der Hauptaspekt des Informa- 
tionsproblems bei Suchgütern auf der Seite der Anbieter in der Bereitstellung der nachgefragten 
Eigenschaft bzw. Qualität. Es verbleibt in diesem Fall lediglich ein solches Entscheidungs- und 
Informationsproblem, das nicht durch anfangs ungleich verteilte Information hervorgerufen wird, 
sondern stets ein Problem der Suchkosten darstellt. 


Erfahrungsgüter können vor einem Kauf prinzipiell nicht beurteilt werden. Das eigentliche Pro- 
blem asymmetrisch verteilter Information tritt somit in den Vordergrund und nimmt Einfluß auf 
das Marktgeschehen. Von zentraler Bedeutung ist hier das Phänomen der Adversen Selektion, 
wie es AKERLOF [1970] in seinem „lemons model“ des Gebrauchtwagenmarktes beschrieben hat. 
Die formale Analyse der Adversen Selektion anhand eines spieltheoretischen Modells zeigte, daß 
Qualitätsunsicherheit dann zu Marktversagen führen kann, wenn keine zusätzlichen Informati- 
onsmöglichkeiten zur Verfügung stehen (vgl. Abschnitt 2.2.1, S. 55ff). Die Nachfrager können sich 
in diesem Fall nur an der durchschnittlichen Qualität der auf dem Markt angebotenen Güter orien- 
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tieren. Im Vergleich zu der Situation unter vollständiger Information zeigte die modell-theoretische 
Analyse, daß es auf einem Markt für Erfahrungsgüter insgesamt zu einem wohlfahrtsmindernden 
Angebot an Qualität kommt (vgl. Abschnitt 2.2.1, S. 65ff). 


Die weitergehende Analyse der Informationsmöglichkeiten bei Erfahrungsgütern zeigte, daß Er- 
fahrungsgüter diejenigen Bedingungen erfüllen, die für den Einsatz von Marktsignalen gemäß des 
Signaling-Konzepts notwendig erfüllt sein müssen: 


e Zwischen dem ausgesendeten Signal und der nicht beobachtbaren Eigenschaft muß ein Zu- 
sammenhang bestehen, der es den Anbietern von Gütern unterschiedlicher Eigenschaften 
unmöglich macht, Signale nachzuahmen. Ein solcher Zusammenhang wird in der Regel über 
die Kosten für das Aussenden des Signals hergestellt, die von der Eigenschaft abhängig sind. 
Da Investitionen in Signalaktivitäten bei einem Marktaustritt versunkene Kosten darstellen, 
haben die Anbieter einen Anreiz, diesen Verlust durch wahrheitsgemäße Signale zu vermei- 
den. 


e Nachfrager müssen für einen erfolgreichen Rückschluß von dem Signal auf die verborgene 
Eigenschaft den Zusammenhang zwischen Signal und Eigenschaft auch tatsächlich erkennen 
können. Nur wenn sie selbst in der Lage sind, die Eigenschaft nach der Transaktion zu 
überprüfen, können sie Einschätzungen über diesen Zusammenhang und das Vorhandensein 
der Eigenschaft ableiten. 


Auf der Grundlage des Signaling-Ansatzes konnten daher zum einen die Möglichkeiten der Anbie- 
ter dargelegt werden, sich mit dem Aussenden von Signalen voneinander abzugrenzen. Zum ande- 
ren konnten die Möglichkeiten der Nachfrager dargelegt werden, anhand der Signale Einschätzun- 
gen über die nicht beobachtbaren Eigenschaften zu bilden. Es wurden Modelle herangezogen, die 
Preise, Werbung und Garantien als Signale für Qualität betrachten (vgl. Abschnitt 2.2.2): 


e Preise signalisieren über einen Reputationsmechanismus die gewünschte Eigenschaft. Ein 
hoher Preis garantiert dem Anbieter hoher Qualität eine Preisprämie über mehrere Marktpe- 
rioden hinweg, welche die Bereitstellungskosten deckt und über den möglichen Gewinnen 
aus einer einmaligen Qualitätsverschlechterung liegt. Zusammen mit spezifischen Investi- 
tionen signalisiert ein hoher Preis dem Nachfrager die hohe Qualität. Solche Investitionen 
können bspw. aus den Aufwendungen für das Design eines Firmenlogos oder aus den Auf- 
wendungen für eine Verkaufsförderungsaktion bestehen, d.h. insgesamt aus Maßnahmen die 
zu der Etablierung eines Markennamens beitragen. Niedrige Preise hingegen signalisieren 
hohe Qualität, wenn der Anbieter zugunsten zukünftiger Gewinne, die er wegen seiner ho- 
hen Qualität erzielen wird, in der Einführungsperiode auf mögliche Gewinne verzichtet, um 
so Nachfrager zu einem Kauf zu bewegen. 
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e Werbung kann in zweierlei Hinsicht als Signal eingesetzt werden. Zum einen kann Werbung 
ein Signal für das Verhältnis von Preis und Qualität sein und zum anderen für die Qualität 
selbst. Sind die Herstellungskosten für ein Gut im Vergleich zum Nutzen, den es bereitstellt, 
verhältnismäßig niedrig, kann ein entsprechend niedriger Preis pro Nutzeneinheit gefordert 
werden. Zusammen mit hohen Werbeausgaben stellt dieser Preis insgesamt ein Signal ho- 
her Qualität bei einem niedrigen Preis dar. Wird die Beziehung zwischen Werbekosten und 
Qualität direkt betrachtet, kann Werbung ein direktes Signal für hohe Qualität sein. Aller- 
dings besteht hierbei die Möglichkeit, daß hohe Werbeausgaben niedrige Qualität signali- 
sieren, falls von einem Einfluß der Werbung auf das Verhalten der Nachfrager ausgegangen 
wird. Insgesamt fallen auch diese Werbeausgaben unter die spezifischen Investitionen, die 
zur Schaffung eines Markennamens führen können. 


e Garantien erfüllen ihren Signalcharakter prinzipiell über die erwarteten Folgekosten, die ei- 
ne Gewährung im Falle einer Inanspruchnahme nach sich zieht: Je niedriger die Qualität 
des angebotenen Gutes ist, desto wahrscheinlicher ist das Eintreten eines Garantiefalls. Al- 
lerdings wird insbesondere die Wirksamkeit von Garantien als Signal durch das Problem 
des Moralischen Risikos sowohl auf Anbieter- als auch auf Nachfragerseite eingeschränkt. 
Da die Garantiefolgekosten unmittelbar mit der aufgebrachten Sorgfalt der Benutzung des 
Gutes zusammenhängen, wird den Nachfragern mit steigendem Garantieumfang der Anreiz 
einer umfassenden Sorgfalt genommen. Die vermehrte Inanspruchnahme führt zu höheren 
Kosten, die ihrerseits zu einer Einschränkung der Garantieleistungen führen, so daß insge- 
samt die Signalwirkung von Garantien einschränkt wird. Andererseits werden Garantien von 
den Nachfragern nicht immer geltend gemacht, so daß Anbieter den Umfang der gewährten 
Garantien ohne Rücksicht auf die Folgekosten bestimmen können. Eine Garantie kann da- 
mit unabhängig von der Qualität gewährt werden und verliert somit auch aus diesem Grund 
ihren Signalcharakter. 


Im Gegensatz zu Such- bzw. Erfahrungsgütern konnte für die Analyse der Qualitätsungewißheit 
bei Vertrauensgütern auf keinen einheitlichen Modellansatz zurückgegriffen werden, da sich beste- 
hende Modelle, die sich ausdrücklich auf Vertrauensgüter beziehen, nur auf bestimmte Teilaspekte 
konzentrieren (CARTER [1988], SCHMUTZLER [1992], EMONS [1996] FEDDERSEN UND GILLI- 
GAN [1996], KROUSE [1990]). Daher wurden die spezifischen Aspekte des Informationstransfers 
und der Überwindung der Informationsasymmetrie auf der Basis unterschiedlicher Ansätze her- 
ausgearbeitet, die sich auch indirekt (FARRELL UND RABIN [1996], HORSTMANN UND MACDo- 
NALD [1994], EASLEY UND O’HARA [1983]) auf Vertrauensgüter beziehen lassen (vgl. Abschnitt 
2.3). 


Für die Analyse der Wirkungsweise von Marktsignalen wurde die Unterscheidung in direkte und 
indirekte Signale getroffen (vgl. Abschnitt 2.3.1). Da bei Vertrauensgütern die relevanten Eigen- 
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schaften auch nach der Transaktion nur unzureichend überprüft werden können, sind im Gegen- 
satz zu Erfahrungsgütern die Bedingungen für den direkten Einsatz von Marktsignalen seitens der 
Anbieter nur eingeschränkt gültig: Der Zusammenhang zwischen Signal und Eigenschaft kann 
zwar prinzipiell vorhanden sein, kann aber wegen der mangelnden Erfahrungsmöglichkeiten vom 
Nachfrager nicht selbst abgeleitet werden. Für den Fall, daß die Erfahrungsmöglichkeiten gänz- 
lich fehlen, wurde daher im Rahmen dieser Arbeit davon ausgegangen, daß Signale unverbindli- 
che Behauptungen im Sinne des Cheap Talk darstellen (vgl. Abschnitt 2.3.1, S. 81ff). Auf dieser 
Grundlage wurde gezeigt, daß ein Signal nur dann die relevante Information über ein Vertrauens- 
gut glaubwürdig übermitteln kann, wenn die Motivationen und Präferenzen des Senders mit denen 
des Empfängers übereinstimmen. Allerdings muß dabei stets berücksichtigt werden, daß Informa- 
tionen bezüglich der Motivationen der Transaktionspartner nicht Inhalt des Signals selbst sind und 
diesbezüglichen Informationen stets Vertrauen entgegengebracht werden muß. 


Auch wenn die extreme Ausprägung eines Vertrauensgutes abgemildert wird, und eine Erfah- 
rungsmöglichkeit unterstellt wird, kann lediglich eine im Vergleich zu Erfahrungsgütern imperfekte 
Erfahrungsmöglichkeit angenommen werden (vgl. Abschnitt 2.3.1, S. 85ff). Unter diesen Bedin- 
gungen wurde aufgezeigt, daß Werbeausgaben, die bei Erfahrungsgütern eine Unterscheidung der 
Anbieter ermöglichen, bei Vertrauensgütern zu keiner direkten Möglichkeit der Informationsüber- 
mittlung führen. Werbung erhält vielmehr den Charakter täuschender Werbung, die ausschließlich 
zur Deckung anfallender Kosten eingesetzt wird (vgl. Abschnitt 2.3.1, S. 89ff). 


Die Analyse indirekter Marktsignale zeigte ebenfalls nur eine bedingte Möglichkeit des Informa- 
tionstransfers (vgl. Abschnitt 2.3.1, S. 93ff). Zwar kann bei Expertendienstleistungen die Wahl des 
Arbeitsumfangs als indirektes Signal gedeutet werden, und die Orientierung daran zu einer Be- 
reitstellung der gewünschten Eigenschaft führen. Diese Möglichkeit versagt jedoch gerade bei der 
unter Qualitätsungewißheit charakteristischen Unmöglichkeit der Verifikation dieses Signals. 


Eine weitere Möglichkeit, dem Informationsproblem zu entgegnen, wurde mit den Modellen zur 
Einbindung dritter Instanzen analysiert (vgl. Abschnitt 2.3.2). Im Rahmen dieser Modelle können 
sich die Nachfrager an Aktivitäten unabhängiger Dritter orientieren, die im Gegensatz zu den 
Nachfragern in der Lage sind, die relevanten Eigenschaften zu überprüfen. Es zeigte sich zwar, 
daß die so erhaltene Information die Bereitstellung der gewünschten Eigenschaft gewährleisten 
kann. Doch wurde insbesondere deutlich, daß das spezifische Vertrauensproblem der Qualitätsun- 
gewißheit in diesen Modellen nicht berücksichtigt wird, da es lediglich von den Anbietern auf die 
dritten Instanzen verlagert wird und damit einer ausdrücklichen Betrachtung entzogen wird. 


Steht nicht der direkte Informationstransfer zur Behebung des Informationsdefizits im Vorder- 
grund, konnte gezeigt werden, daß durch Vorgabe der Unternehmensstruktur an das Unterneh- 
men, das die Leistung erbringen soll, das Informationsproblems behoben wird (vgl. Abschnitt 
2.3.3): Die fixe Entlohnung, die im betrachteten Modell gemeinnützige Unternehmen kennzeich- 
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net, nimmt den Unternehmen den Anreiz, die Informationssituation zu Ungunsten der Nachfrager 
auszunutzen. 


Als Ergebnis der Untersuchung der gütertypspezifischen Informationsprobleme konnte für die 
Zielsetzung der Arbeit insgesamt festgehalten werden, daß sämtliche Modellansätze zur Analy- 
se der Qualitätsungewißheit bei Vertrauensgütern zwar das spezifische Vertrauensproblem implizit 
enthalten, es aber nicht direkt in ihre Voraussetzungen integrieren: Alle Ansätze konzentrieren sich 
im wesentlichen auf das reine Informationsproblem und können daher nicht zur direkten Analyse 
der Auswirkungen des mit der Qualitätsungewißheit verbundenen Vertrauensaspekts von Informa- 
tion herangezogen werden. 


Die Wahl von Vertrauensgütern als Gegenstand der Entscheidungstheorie 

Das aufgedeckte Defizit, mit den bisherigen Modellansätzen die spezifischen Dimensionen der 
Qualitätsungewißheit bei Vertrauensgütern erfassen zu können, erforderte eine explizite Opera- 
tionalisierung des Vertrauensaspekts. Diese Operationalisierung wurde im dritten Kapitel auf der 
Grundlage der Entscheidungstheorie eingeführt (vgl. Abschnitt 3.1). Dabei wurde gemäß der spiel- 
theoretischen Formalisierung unvollständigen Wissens ausgenutzt, daß die Entscheidungssituati- 
on bei der Güterwahl unter asymmetrischer Information durch das unvollkommene Wissen über 
die Gütereigenschaften ausreichend beschrieben ist (vgl. Abschnitt 3.1.1). Damit konnte die ent- 
scheidungstheoretische Typologisierung der gütertypspezifischen Informationszustände abgeleitet 
werden (vgl. Abschnitt 3.1.2): 


e Bei Suchgütern kennt der Nachfrager zu jedem Zeitpunkt die Ausprägung der relevanten 
Eigenschaften des Gutes. Er trifft eine Entscheidung unter Sicherheit. 


e Die Eigenschaften von Erfahrungsgütern können erst nach einem Kauf beurteilt werden. Vor 
dem Kauf nutzt der Nachfrager sein Erfahrungswissen zur Ableitung einer Wahrscheinlich- 
keitseinschätzung über die Verteilung der Eigenschaften. Er trifft eine Entscheidung unter 
Risiko. 


e Vertrauensgüter sind dadurch charakterisiert, daß der Nachfrager auch nach dem Kauf die 
Eigenschaften des Gutes nicht erfahren kann. Dem Nachfrager ist es nicht möglich, selbst 
eine Wahrscheinlichkeitseinschätzung über die Verteilung der Eigenschaften abzuleiten. Er 
trifft eine Entscheidung unter Unsicherheit. 


Somit konnte das Informationsproblem ausdrücklich auf eine entscheidungstheoretische Basis ge- 
stellt werden, und die Formalisierung des Konzepts des Vertrauensgutes entsprach der Frage, wie 
das Entscheidungsproblem bei Vertrauensgütern innerhalb der Entscheidungstheorie formalisiert 
werden kann (vgl. Abschnitt 3.2). Wie aufgezeigt wurde, läßt sich das Standardmodell für Ent- 
scheidungen unter Unsicherheit, die Subjektive Erwartungsnutzentheorie (SEU) im Sinne von SA- 
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VAGE [1954] (vgl. Abschnitt 3.2.1), dafür nicht heranziehen, da das innerhalb von SEU benutzte 
Unsicherheitskonzept die spezifische Vertrauensdimension der Qualitätsungewißheit nicht enthält. 
In SEU wird davon ausgegangen, daß Glaubenseinschätzungen über das Eintreten der Umwelt- 
zustände durch subjektive Wahrscheinlichkeiten repräsentiert werden können, die von den infor- 
mationellen Bedingungen ihrer Ableitung unabhängig sind. Wie jedoch insbesondere die durch 
die Axiomatisierung von SEU motivierten, sogenannten Ellsberg-Paradoxa zeigen (vgl. Abschnitt 
3.2.2), ergibt sich gerade aus dem für Vertrauensgüter typischen Bewußtsein fehlender oder unge- 
nauer Information über entscheidungsrelevante Sachverhalte ein Widerspruch zu der Repräsenta- 
tion der Einschätzungen durch Wahrscheinlichkeiten: Die von Entscheidern offenbarten Präferen- 
zen, gerade diejenigen Situationen zu meiden, in denen eindeutige Informationen fehlen, lassen 
sich nicht durch additive Wahrscheinlichkeiten repräsentieren, wie sie durch SEU eingeführt und 
axiomatisiert werden. Dieser Widerspruch führte zu dem Unsicherheitskonzept der Ambiguität, 
mit welchem gerade solche Situationen charakterisiert werden, in denen ein Bewußtsein für das 
Fehlen entscheidungsrelevanter Informationen vorhanden ist (vgl. Abschnitt 3.3). Damit konnte 
die Entscheidungssituation bezüglich Vertrauensgüter als eine Entscheidung unter Unsicherheit 
im Sinne von Ambiguität präzisiert werden. 


Als theoretische Grundlage einer Formalisierung des Verhaltens unter Ambiguität konnte dann die 
auf GILBOA [1987] und SCHMEIDLER [1989] zurückgehende Choquet-Erwartungsnutzentheorie 
(CEU) als eine axiomatisch fundierte Erweiterung von SEU um den Aspekt der Ambiguität her- 
angezogen werden (vgl. Abschnitt 3.4). Für die Operationalisierung des Vertrauenskonzepts wur- 
de dabei ausgenutzt, daß die Choquet-Erwartungsnutzentheorie von Glaubenseinschätzungen der 
Entscheider ausgeht, die durch nicht-additive Wahrscheinlichkeiten (sogenannte Kapazitäten) re- 
präsentiert werden können (vgl. Abschnitt 3.4.1). Die auch experimentell bestätigte Aversion ge- 
genüber Ambiguität wird hierbei durch Kapazitäten v repräsentiert, die sich für Komplementärer- 
eignisse nicht zu Eins addieren (v(A) + v(A°) < 1), und so eine Berücksichtigung des Vertrauens 
der Entscheider in ihre Einschätzungen ermöglichen: Je nach Vertrauen in die Einschätzungen 
fällt die Summe unterschiedlich aus und beträgt nur bei einem vollem Vertrauen den Maximalwert 
Eins. Der Vertrauensaspekts bei Entscheidungen bezüglich Vertrauensgüter kann vor allem durch 
sogenannte einfache Kapazitäten erfaßt werden. Eine einfache Kapazität v ergibt sich aus einer 
vorgegebenen, additiven Wahrscheinlichkeitsverteilung 7 auf einem Zustandsraum Q und einem 
Gewichtungsparameter y € [0, 1] gemäß 


v(A) = falls (5.1) 
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In dieser Darstellung repräsentiert der Parameter ~y das Vertrauen in die zur Verfügung gestellte 
Information, die in Gestalt der vorgegebenen Wahrscheinlichkeitsverteilung a vorliegt. Bei Erfah- 
rungsgüter ist das Vertrauen in die Information wegen der Verifikationsmöglichkeiten maximal 
und kann durch die Wahl y = 1 repräsentiert werden. Die unterschiedlichen Grade an Vertrau- 
en in Information, die sich bei Vertrauensgüter ergeben, können dann durch die Wahl y € [0,1) 
repräsentiert werden, wobei y = 0 das vollständige Fehlen von Vertrauen repräsentiert. 


Insgesamt ergab sich mit der Einführung der nicht-additiven Wahrscheinlichkeiten zur Repräsen- 
tation der Glaubenseinschätzungen in Entscheidungssituationen bezüglich Vertrauensgüter der an- 
gestrebte Analyserahmen und die Operationalisierung des Vertrauenskonzepts wurde erreicht. 


Märkte für Vertrauensgüter als Märkte unter Ambiguitat 

Auf der Grundlage der eingeführten Operationalisierung des Vertrauenskonzepts konnte im 
vierten Kapitel schließlich Qualitätsungewißheit bei Vertrauensgütern erstmals unter expliziter 
Berücksichtigung des Vertrauensaspekts analysiert werden. Damit wurde der angestrebte formale 
Rahmen gesetzt, innerhalb dessen die Folgen der Qualitätsungewißheit für das Marktgeschehen 
(vgl. Abschnitt 4.1) untersucht und darüber hinaus die Bedingungen für einen erfolgreichen Infor- 
mationstransfer beurteilt werden können (vgl. Abschnitt 4.2). 


Für die generelle Bewertung des Informationsproblems bei Vertrauensgütern wurde dabei von der 
bereits bei Erfahrungsgütern gegebenen Möglichkeit eines Marktversagens ausgegangen, das die 
extremste Folge der Qualitätsungewißheit darstellt und gleichzeitig die grundsätzliche Dimension 
des Problems hervorhebt. Die entwickelte Modellierung führte dabei zur Ableitung von Phänome- 
nen, die auf Märkten für Erfahrungsgüter nicht zu beobachten sind. 


So tritt etwa auf Märkten für Erfahrungsgüter das Problem der Adversen Selektion nur dann auf, 
wenn verschiedene Qualitätsniveaus auf dem Markt angeboten werden. Sobald nur ein einziges 
Qualitätsniveau angeboten wird, verschwindet dieses Phänomen. Die Analyse der Adversen Selek- 
tion unter Qualitätsungewißheit anhand eines Signalspiels unter Ambiguität zeigte (vgl. Abschnitt 
4.1.1), daß bei Vertrauensgütern mangelndes Vertrauen in die Qualitätsinformation generell zu ei- 
ner Verschärfung der Adversen Selektion führt. Im Extremfall kann es daher sogar dann zu Markt- 
versagen kommen, wenn zwar nur ein einziges Qualitätsniveau angeboten wird, das Vertrauen der 
Nachfrager in die Qualitätsinformation aber zu gering ausfällt. 


Weiterhin wurde gezeigt, das ein mögliches Marktversagen unter Qualitätsungewißheit im Sinne 
einer Wohlfahrtsmaximierung stets auch zu einem suboptimalen Angebot an Qualität führt (vgl. 
Abschnitt 4.1.2): Auf einem Markt für Vertrauensgüter wird eine Qualität angeboten, die sowohl 
im Vergleich zu Erfahrungsgütern als auch im Vergleich zu der bei einem vorgegebenen Vertrau- 
ensniveau wohlfahrtsmaximierenden Qualität geringer ausfällt. Eine Wohlfahrtssteigerung kann 
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daher sowohl durch vertrauensbildende Maßnahmen als auch durch Maßnahmen erzielt werden, 
die einen Anreiz setzen, höhere Qualität auf dem Markt anzubieten. 


Das Vertrauen in die zur Verfügung gestellte Information beeinflußt im Sinne des Signaling auch 
die Möglichkeiten, Anbieter unterschiedlicher Qualitäten zu erkennen: Der für eine Unterschei- 
dung notwendige Signalaufwand nimmt in einem Gleichgewicht mit einem geringer werdenden 
Vertrauen in die zur Verfügung stehende Information ab (vgl. Abschnitt 4.2) und muß entspre- 
chend angepaßt werden, damit die Signalkosten nicht zu einem Verlust führen. Insbesondere wird 
damit ein Phänomen erklärt, das den Ergebnissen der verhaltenswissenschaftlichen Forschung zur 
Signalwirkung von Garantien und Werbung entspricht. 


Insgesamt lassen sich auf der Basis der im Rahmen der Arbeit entwickelten Modellansätze folgen- 
de Aspekte als zentrale Ergebnisse der formalen Analyse der Qualitätsungewißheit bei Vertrau- 
ensgütern hervorheben: 


o Vertrauensgüter führen grundsätzlich zu einer neuen Quelle des Marktversagens, die bislang 
bei der Analyse von Entscheidungssituationen bezüglich Vertrauensgüter nicht berücksich- 
tigt wurde: Da das Vertrauen der Nachfrager in Qualitätsinformation die Höhe der Qua- 
litätserwartung beeinflußt, kommt es nur bei einem hinreichend hohen Vertrauen zu einer 
Transaktion; fällt das Vertrauen zu gering aus, wird hohe Qualität vom Markt verdrängt (vgl. 
Abschnitt 4.1.1). Das heißt, daß nicht nur - wie bei Erfahrungsgütern - die Verteilung der 
Qualität auf dem Markt über das Zustandekommen eines Güterkaufs entscheidet, sondern 
auch das Vertrauen in die zur Verfügung stehende Information über die Qualitätsverteilung. 


e Im Vergleich zu Erfahrungsgütern bedeutet diese zusätzliche Quelle des Marktversagens ei- 
ne Verschärfung des Informationsproblems: Mangelndes Vertrauen in die Information führt 
bereits dann zu Marktversagen, wenn dies bei Erfahrungsgütern entsprechender Qualität 
nicht der Fall wäre (vgl. Abschnitt 4.1.1). 


e Auf einem Markt für Vertrauensgüter fällt das angebotene Qualitätsniveau stets geringer aus 
als auf einem entsprechenden Markt für Erfahrungsgüter: Es kommt zu einer „Qualitätsero- 
sion”, die im Vergleich zu Erfahrungsgütern stärker ausfällt. 


e Die auf einem Markt für Vertrauensgüter zu beobachtende Qualitätserosion führt stets auch 
zu Wohlfahrtsverlusten (vgl. Abschnitt 4.1.2). Die formale Analyse machte deutlich, daß 
diese Verluste prinzipiell sowohl durch Maßnahmen zur Erhöhung des Vertrauens als auch 
durch Maßnahmen zur Gewährleistung höherer Qualität ausgeglichen werden können. Al- 
lerdings machte die Analyse weiterhin deutlich, daß die ordnungspolitischen Maßnahmen 
zur Qualitätsgewährleistung den vertrauensbildenden Maßnahmen nur dann überlegen sind, 
wenn das generell vorhandene Vertrauen in zur Verfügung stehende Informationen hoch ge- 
nug ist. Die Analyse der Qualitätsungewißheit bei Vertrauensgütern konnte somit formal 
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zeigen, daß auch die Bedeutung von solchen Qualitätsgewährleistungsmaßnahmen, die mit 
einer direkten Information der Nachfrager einhergehen, immer im Zusammenhang mit dem 
Vertrauen der Konsumenten in die bereitgestellte Information zu betrachten ist (vgl. Ab- 
schnitt 4.1.3). 


e Der Einfluß des Vertrauens auf die Informationsübermittlung durch Marktsignale wurde am 
Beispiel von Werbung analysiert (vgl. Abschnitt 4.2), die bei Erfahrungsgütern in der Regel 
hohe Qualität signalisieren kann. Es wurde aufgezeigt, daß der Werbeaufwand, der bei Ver- 
trauensgütern eine hohe Qualität signalisieren kann, insgesamt geringer ausfallen muß als bei 
Erfahrungsgütern, da die Einschätzungen der Nachfrager, auf einen Anbieter hoher Qualität 
zu treffen, von ihrem Vertrauen in die Qualitätsinformation abhängen. Im Hinblick auf die 
Bedeutung von marktendogenen Informationsaktivitäten zur Behebung des spezifischen In- 
formationsproblems bei Vertrauensgütern konnte somit gefolgert werden, daß Signale nicht 
Information übermitteln und gleichzeitig die Aufgabe übernehmen können, Vertrauen in die 
Information aufzubauen. Signale stellen in diesem Sinne keine zusätzliche Information dar, 
die das Vertrauen in vorhandene Information beeinflußt. Vertrauensbildende Maßnahmen, 
mit denen die Wirkung des Signals beeinflußt werden soll, müssen daher grundsätzlich über 
zusätzliche Aktivitäten aufgebaut werden und sind unabhängig vom eigentlichen Signal zu 
betrachten. 


Die formale Analyse macht insgesamt die weitreichende Dimension des bei Vertrauensgütern stets 
gegebenen Vertrauensproblems deutlich. Darüber hinaus gibt sie Anhaltspunkte, die bei der Kon- 
zeption von Maßnahmen zur Behebung dieses Problems berücksichtigt werden sollten. 


Gerade aus Sicht der Nachfrager müssen sich im Lichte der Vertrauensproblematik staatliche 
Kontrollinstanzen ihrer Verantwortung bewußt werden, die Nachfrager vor den Gefahren einer 
Täuschung durch opportunistische Anbieter zu schützen. Als neutrale Instanzen können sie prinzi- 
piell als Vertrauensträger agieren und durch eine Kontrolle der Anbieter die Einhaltung von Min- 
deststandards bei einem Angebot von Vertrauensgütern sicherstellen. Allerdings zeigt hier die Ana- 
lyse einen generell gültigen Aspekt auf, der bei der Wahl solcher Maßnahmen Beachtung finden 
muß: Selbst die mit solchen, staatlichen Maßnahmen bereitgestellten Informationen entfalten ihre 
beabsichtigte Wirkung nur im Rahmen des Vertrauens, das ihnen entgegengebracht wird, so daß 
sich mit solchen Maßnahmen grundsätzlich nur bedingt eine Lösung des Problems erreichen läßt. 


Auch die Anbieter selbst können zur Behebung des Vertrauensproblems beitragen. So ist es ins- 
besondere für Anbieter mit regional begrenzten Absatzgebieten möglich, eine enge Bindung zwi- 
schen Anbieter und Nachfrager herzustellen, indem ein persönlicher Kontakt zu den Nachfragern 
geschaffen wird. Wie es bereits landwirtschaftliche Betriebe tun, die ihren Hof für ihre Kunden öff- 
nen und somit die Transparenz ihrer Produktion herstellen („gläserne Produktion”), können sich 
Anbieter allgemein an die Nachfrager wenden und damit eine Vertrauensbasis schaffen. Allerdings 
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bleibt offen, wie derartige Maßnahmen auf Massenmärkten wirken können, um auch dort einen 
ähnlichen Effekt erzielen zu können. Hier könnte die Schaffung einer engeren Bindung unter den 
Anbietern selbst dem Vertrauensproblem entgegenwirken. Durch einen Zusammenschluß zu einer 
Produktionsgemeinschaft können sich einzelne Anbieter auf die gemeinsame Einhaltung bestimm- 
ter Produktionsrichtlinien und Produktionsstandards verpflichten und sich gegenseitig kontrollie- 
ren. Durch die Verwendung von Gütesiegeln, wie sie bspw. im ökologischen Landbau benutzt 
werden, kann so über das damit verfolgte Ziel der Absatzförderung hinaus beim Nachfrager das 
benötigte Vertrauen geschaffen werden, auf dessen Basis solche Gütesiegel als Signale auch zu- 
verlässig Informationen übermitteln können. Einzelnen Anbieter bietet die Möglichkeit, durch die 
Zusammenfassung verschiedener Produktgruppen unter einem Markennamen Vertrauen bei den 
Nachfragern zu gewinnen: Durch die Gewährleistung einer hohen Qualität bei Such- oder auch 
bei Erfahrungsgütern kann sich so das damit erworbene Vertrauen auf Vertrauensgüter derselben 
Marke übertragen. 


Abschließend läßt sich festhalten, daß mit dieser Arbeit die formale Analyse der Qualitätsunge- 
wißheit und deren Auswirkungen auf Märkten für Vertrauensgüter gelungen ist. Der entwickelte 
Rahmen bietet einerseits einen geeigneten Ansatzpunkt, von dem aus die spezifischen Informa- 
tionsprobleme bei Qualitätsungewißheit auf realen Märkten identifiziert und analysiert werden 
können. Andererseits kann der entwickelte Rahmen auch einen Beitrag zur Klärung der Rolle von 
staatlichen Markteingriffen bei Transaktionen von Gütern mit Vertrauenseigenschaften leisten. 
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Anhang 


A Signaling auf dem Arbeitsmarkt 


Die Möglichkeiten des Signaling auf dem Arbeitsmarkt werden in dem klassischen Signaling- 
Modell von SPENCE untersucht.! 


Das Modell 

Im Vordergrund des Modells stehen dabei Signale, die ein arbeitsplatzsuchender Arbeiter ei- 
nem Unternehmen übermitteln kann. Als Signal wählt der Arbeiter ein Ausbildungsniveau é 
und fordert von dem Unternehmen einen Lohn w, d.h. fiir die Strategiemenge des Arbeiters gilt 
Sı = {(wv,é) € R?}. Es gibt zwei Typen von Arbeitern (t € {L, H}, L < H), die sich durch 
ihre Produktivität unterscheiden. Eine optimale Strategiewahl des Unternehmens, die aus dem An- 
nehmen oder Ablehnen des Arbeiters besteht, muß daher den Erwartungsnutzen bei gegebener 
Strategiewahl der beiden Typen des Arbeiters maximieren. 


Die Anfangsverteilung u“ auf der Menge der Typen des Arbeiters ist gegeben durch u*(L) = qz 
bzw. u4(H) = qu. 


Die Auszahlung des Unternehmens (Spieler 2) ist gegeben durch 


t- Wü Unternehmen akzeptiert 
ro(w,é,t) = falls (A-1) 
0 Unternehmen lehnt ab 


Mit den revidierten Wahrscheinlichkeiten (L) = P(L|(w, é)) und p(H) = P(H|(ü, é)), daß der 
Arbeiter vom Typ L bzw. H ist, falls er eine Lohn-Ausbildung-Kombination (ù, €) beobachtet, gilt 
für die beste Reaktion des Unternehmens auf die Strategiekombination (bz (ö;, êL), by (wu, ên )) 


Akzeptieren <> w(L):-(L-ü@,)+u(H)-(H-ür) > 0 


(A-2) 
Ablehnen > p(L)-(L—w,)+p(A)-(H-wy) < 0 


lygl. SPENCE [1973], SPENCE [1974]; für eine spieltheoretische Formulierung, der hier im wesentlichen gefolgt wird, 
vgl. auch TIROLE [1995], S. 1005¢ 
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Anhang 


Die Gleichgewichtsbedingungen 
Das Unternehmen akzeptiert eine poolende Lohn-Ausbildung-Kombination? immer dann, wenn 
gilt 


ù < wL)-L+u(H)-H (A-3) 
und eine trennende Lohn-Ausbildung-Kombination,? falls 


thy < H+ FL wr) w(H) £0 (A-4) 


Die Auszahlung des Arbeiters ist gegeben durch 


wb —£ Unternehmen akzeptiert 
Ti (ù, ê, t) = falls 
0 Unternehmen lehnt ab 


Für den Arbeiter herrscht keine Unsicherheit bezüglich des Unternehmenstyps, da es nur einen Typ 
von Unternehmen gibt. Eine optimale Reaktion auf die Strategiewahl der Firma maximiert daher 
den Nutzen des betreffenden Arbeitertyps. Spielen beide Typen dieselbe Kombination, so liegen 
wechselseitig beste Antworten vor, wenn Bedingung (A-3) und die beiden Ungleichungen 


e 
> Lund w-— > - 
= und w H Z L (A-5) 


mi om 


Ù — 


erfüllt sind. Da sich beide Typen stets mindestens L sichern können, wenn sie einen Lohn w = L 
fordern und nichts in ihre Bildung investieren (ê = 0),* stellen die Ungleichungen sicher, daß 
sowohl der H-Typ als auch der L-Typ mit jeder ihrer Kombinationen jeweils mindestens eine 
Auszahlung von L erzielt. 


Poolendes Gleichgewicht In einem poolenden Gleichgewicht (in reinen Strategien) gilt für die 
Wahrscheinlichkeiten (L), daß der Anbieter vom Typ L ist’ 


P((w, é)|L) - P(t = L) 


u(L) = P(L|(ö, é)) P((w, é)) 


2d.h. eine Strategiekombination mit (tz, êL) = (tn, ên) = (ù, ê) 

3d.h. eine Strategiekombination mit (ûz, êL) # (Wx, ên) 

Eine Lohnforderung L wird immer akzeptiert, denn im ungünstigsten Fall ergibt sich für die Auszahlung der Firma 
t — ù = L — L = 0. Und bei Gleichheit der Auszahlungen wird davon ausgegangen, das das Akzeptieren stets besser 
ist als das Ablehnen. 


5Für die Verhaltensstrategien gilt somit für die gespielte Strategie b, (1, ê) = 1 und b (ô, €’) = 0 fur (w’, é') # (ù, ê) 
(t € {L, H}. 


24 ietrich Benner - 978-3-631-75482-5 
Downloaded from PubFactory at 01/11/2019 04:25:35AM 
via free access 
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by (w, é) ° qL 
by (w, ê) - qı + by (ù, ê) - qu 
Lr 
l-q,+1-qu 
= QL 


Entsprechend gilt u(H) = qy. Für eine poolende Gleichgewichtsstrategie folgt damit aus Glei- 
chung (A-3), daß gelten muß 


w < q- L+ga. H (A-6a) 


Zusätzlich folgt aus den beiden Ungleichungen (A-5), daß auch 


ê 


> 
L = 


w— L (A-6b) 
erfüllt sein muß (vgl. Abbildung 5.1(a) auf der nächsten Seite). Im Gleichgewicht werden nicht 
alle Strategien gespielt. Für Strategien außerhalb des Gleichgewichtspfads® können die Glau- 
benseinschätzungen nicht durch die Regel von Bayes ermittelt werden. Sie können somit belie- 
big festgelegt werden. Damit sie das Gleichgewicht stützen, muß für alle beobachteten Nicht- 
Gleichgewichtsstrategien gelten, daß (L) = 1.’ Gilt dies nicht, so kann mit (A-3) gelten, daß die 
Firma eine Strategie außerhalb des Gleichgewichtspfads akzeptiert®. Dann aber würde diese Stra- 
tegie zum Gleichgewicht gehören, in dem die poolenden Strategien stets akzeptiert werden, und 
die Wahrscheinlichkeiten (LZ) und (H) würden sich aus der Revidierung durch die Regel von 
Bayes entlang des Gleichgewichtspfads ergeben. Mit diesen Wahrscheinlichkeiten würde aber eine 
(eigentlich) außerhalb des Gleichgewichts liegende Strategie nicht mehr die Bedingungen (A-6a) 
und (A-6b) erfüllen. Außerhalb des Gleichgewichts muß also stets abgelehnt werden, was durch 
(L) = 1 sichergestellt wird. 


Trennendes Gleichgewicht Trennt der Arbeiter seine Strategien bezüglich der Typen, so muß 
es sowohl für den Arbeiter vom Typ L keinen Anreiz geben, das Bildungsniveau des Arbeiters 
vom Typ H zu investieren, als es auch umgekehrt für den Arbeiter vom Typ H keinen Anreiz 
geben darf, dasselbe Ausbildungsniveau wie der Arbeiter vom Typ L zu investieren. Jede Lohn- 
Ausbildung-Kombination mit wz, # wy muß also die folgenden Ungleichungen gemäß (A-7a) und 
(A-7b) erfüllen. 

> ir én 


üL-7 > L und ûn- T 


IA 
ts 


(A-7a) 


$Für solche Strategien gilt by (ù, ê) = br (w, ê) = 0. 
Das Unternehmen glaubt mit Sicherheit, daß eine Abweichung vom Gleichgewicht von einem L-Typ-Arbeiter stammt. 
8b < u(L)- L+ p(H) -H kann erfüllt sein. Nur (L) = 1 stellt sicher, daß dies nicht erfüllt ist. 
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Anhang 


(a) Poolende Gleichgewichte 


(b) Trennende Gleichgewichte 


Abbildung A.1: Signaling auf dem Arbeitsmarkt 
Die schraffierten Flächen geben die Bereiche an, in denen in einem 
Gleichgewicht die zulässigen Lohn-Ausbildung-Kombinationen liegen. 
Quelle: eigene Darstellung 


` êg êL < L 


WH H > L und Wr - H £ (A-7b) 

Daraus ergibt sich zunächst 
bp =L und êr = (A-8a) 
L4% < WH < r+“ (A-8b) 


In einem Gleichgewicht (in reinen Strategien), das diese Bedingungen erfüllt, gelten für die revi- 
dierten Wahrscheinlichkeiten u(Z) bzw. u(H) die folgenden Beziehungen. 
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A Signaling auf dem Arbeitsmarkt 


u(L) = P(Ll(ö,e)) 
P((w, é)|L) - P(t = L) 
P((w, é)) 
by (Ô, ê) + pr 
br (w, ê) qr + by (w, é) qu 
Legy 


—————_——_ = 1 w,é = L,0 
1-q, +0:-gr we (2,0) 
= falls 
ae 1. EEE, (ù,ê) = (Wy,éx) mit ty gemäß (A-8b) und 
0-gr +1 ga K 
ên #0 
und 
1 -qu a ae en : 
—— = |] (w,é) = (wy,éy) mit dy gemäß (A-8b) und 
O-qr,+1-qu - 
CH of 0 
WH) = falls 
0 -qg N 
—— T= 0 w,e = L,0 
icone Oars (ù, €) (L, 0) 


Gemäß (A-2) akzeptiert die L-Typ Kombination (L,0), wenn zusätzlich gilt L > wz, und die 
H-Typ Kombinationen, wenn zusätzlich gilt wy < H. Somit bilden die Strategien ein trennendes 
Gleichgewicht, in dem das Unternehmen akzeptiert, falls insgesamt gilt (vgl. Abbildung 5.1(b) auf 
der vorigen Seite) 


w,=L und ws < H (A-9a) 
L+#<un<sL+®& (A-9b) 


Auch hier werden im Gleichgewicht nicht alle Strategien gespielt. Beobachtet die Firma eine Stra- 
tegie außerhalb des Gleichgewichts, so stützt die Wahrscheinlichkeitseinschätzung (LZ) = 1 das 
Gleichgewicht. Nur dann wird nach (A-2) die Strategie abgelehnt. Würde die Strategie akzeptiert, 
so gehörte sie auch zum Gleichgewicht, würde aber auch gleichzeitig Bedingung (A-8b) nicht 
erfüllen. Strategien außerhalb des Gleichgewichts müssen daher stets abgelehnt werden. 
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Anhang 


B Der bedingte Choquet-Erwartungswert 
Im folgenden sei die reellwertige Zufallsvariable q : Q — IR* gemäß der Wahrscheinlichkeitsver- 
teilung u : R+ — (0, 1] gleichverteilt im Intervall [L, H] c JR*, d.h. für z € Rt gilt 


al 
plq < 1) = = (B-1) 


Auf der Basis dieser Verteilung sei die einfache Kapazität v = y - u gegeben. Für den bedingten 
Choquet-Erwartungswert CElglg < p] (p € [Z, H]) gilt dann 


CElala < p] 


[ v(q > zlq < p)dz 
_ Ze 


1—v(q > p) 
= De; (f mie > o> ajaz) 
z bee (| Ere) (B-2) 
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C Das wohlfahrtsmaximierende Qualitätsniveau 


C Das wohlfahrtsmaximierende Qualitätsniveau 


Auf einem Markt für ein Vertrauensgut (vgl. Abschnitt 4.1.2) ergibt sich die notwendige Bedin- 
gung für das wohlfahrtsmaximierende Qualitätsniveau ĝ, zu 


1 3a 2-27+ 74, ae q z 
nd — ta- ceg + =by- —_1_. -% =0 C) 
zoh (1-y+yĝ) ” 2° doe) ° 
Gleichung (C-1) führt im Fall b # c + 1 zur Bedingung 
rar tree) = 0 (C-2) 


(4c — 3b + 2a + 4) y? + (—4c + 30-4) 7 
y2 (2b — 2c — 2) 
ore (—2c — 4a — 2) 7? + (4c+ 4+ 4a) 7 —2c-—2 
yy? (2b — 2c — 2) 
2a (77 -2y +1 
tn = e era, 


ka 
— 
Q 
rt 
| 


Die allgemeine Lésung der kubischen Gleichung (C-2) ergibt sich mit? 


3 - s(7) — r(7)? 


m(y) = a 
ma) = ZOL D 5 4) 
und 
pio) = (BR) (20) (C3) 
un) = 4 -20 ı De) 
oh) = ay 
zu (i = /—1) 
iy = utr) +0) - 2 (C-4a) 


9ygl. bspw. BRONSTEIN UND SEMENDJAEW [1989], 5. 131 
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Anhang 


day = _ uly) un) + u(y) em iV3 - ro) (C-4b) 
ån = _ u(y) +o) _ ul) “A m (C-4c) 


Das Lösungsverhalten von (C-2) hängt von dem Vorzeichen der Diskriminante D, (7) ab, das sei- 
nerseits von der Parameterwahl abhängt. Eine eindeutige Lösung ĝ, € IR existiert für D: (y) > 0. 
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